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RESUMEN

El presente estudio tuvo como finalidad analizar la relacion entre la calidad del
servicio y la fidelizacion del cliente en la Farmacia Huamanga, ubicada en Ayacucho,
durante el afio 2022. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con un
disefio no experimental, de tipo descriptivo y correlacional, de corte transversal. La
poblacion estuvo conformada por 9,500 clientes de la mencionada farmacia, y se trabajé
con una muestra representativa de 371 clientes, seleccionados mediante un muestreo
aleatorio simple. Se utiliz6 como instrumento un cuestionario con escala tipo Likert,
aplicado mediante la técnica de encuesta. Los datos fueron procesados utilizando el
software estadistico SPSS. Los resultados indicaron que el 52 % de los encuestados
considera que, en la mayoria de las ocasiones, la Farmacia Huamanga ofrece un servicio
de calidad adecuado; el 36 % afirmd que siempre lo hace, y el 10 % sefialé que solo a
veces. En cuanto a la fidelidad del cliente, el 51 % manifest6 ser fiel a la empresa la mayoria
de las veces, el 33 % indico que siempre lo es, y el 12 % respondié que a veces. En
conclusion, se determind que existe una correlacion positiva significativa entre la calidad
del servicio y la fidelizacion del cliente, con un coeficiente de Rho = 0.734 y un valor de
significancia p < 0.05.

Palabra clave: calidad de servicio, fidelidad del cliente
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ABSTRACT

The purpose of this study was to analyze the relationship between service quality
and customer loyalty at Farmacia Huamanga, located in Ayacucho, during 2022. The
research was conducted using a quantitative approach, with a non-experimental,
descriptive, correlational, and cross-sectional design. The population consisted of 9,500
customers of the aforementioned pharmacy, and a representative sample of 371 customers
was selected through simple random sampling. The instrument used was a Likert-type scale
questionnaire, administered using the survey technique. The data were processed using
SPSS statistical software. The results indicated that 52% of respondents consider that, in
most cases, Farmacia Huamanga provides adequate quality service; 36% stated that it
always does so, and 10% indicated that it only sometimes does so. Regarding customer
loyalty, 51% stated that they are loyal to the company most of the time, 33% indicated that
they are always loyal, and 12% responded that they are sometimes loyal. In conclusion, a
significant positive correlation was found between service quality and customer loyalty,
with a Rho coefficient of 0.734 and a significance level of p < 0.05.

Keywords: service quality, customer loyalty

Xii



CAPITULO I. INTRODUCCION

A partir del presente estudio se pretende proporcionar contribuciones teoricas
que permitan relacionar la calidad de servicio y fidelidad del cliente, lo cual
proporciona datos empiricos y porcentajes precisos, que permitirdn a la Farmacia
Huamanga conocer y aplicar estrategias comerciales que mejoren sus servicios con un
mayor incremento de la demanda. También permitira ampliar la informacién sobre la
calidad del servicio y la fidelidad del cliente, asi como cada uno de los indicadores de
las variables objeto de investigacion. En este desarrollo, nos basamos en estudios
previos que sirven de base cientifica. Estos estudios se han extraido de registros que
incluyen material fiable y relevante para el presente estudio. Se pretende mejorar la
comprension de la calidad del servicio y la fidelidad del cliente recabando informacion
directa. Los resultados obtenidos proporcionaran informacion tedrica que servira de
base para emitir juicios encaminados a mejorar la calidad del servicio e identificar las
areas de mejora. Al ofrecer un servicio que se ajuste a las necesidades de los clientes,
la Farmacia Huamanga podra reafirmarse como la opcidon preferida de los clientes. El
analisis de la informacidn recopilada facilitara el desarrollo, la creacion o la mejora de
estrategias de gestion.

El presente estudio se desarroll6 a través de una serie de pasos, utilizando la
técnica de encuesta y como instrumento un cuestionario confiable. Los resultados
obtenidos fueron transferidos a una base de datos para su procesamiento con el software
SPSS 26, garantizando resultados precisos y consistentes que se ajusten al tipo y disefio
del estudio. La sencillez en su aplicacion e interpretacion hace de estos instrumentos
herramientas valiosas y Utiles para futuros estudios que examinen variables
relacionadas con la calidad del servicio y la fidelidad del cliente (Alarcén, 2017).

El enunciado de la investigacion es el siguiente: ;Cual seré la relacion entre la

calidad de servicio y la fidelidad del cliente en la Farmacia Huamanga?



Objetivos

Objetivo General

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente en

la Farmacia Huamanga. Ayacucho 2022.

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre las dimensiones de la calidad de servicio y las
dimensiones de la fidelidad del cliente.

Determinar la calidad de servicio y la fidelidad del cliente de la Farmacia
Huamanga.

Determinar las dimensiones de la calidad de servicio que ofrece la Farmacia
Huamanga.

Determinar las dimensiones de la fidelidad del cliente de la Farmacia Huamanga.



CAPITULO Il. DESARROLLO DE LA PERSPECTIVA TEORICA
2.1. Marco Referencial
2.1.1 Antecedentes Internacionales

Arcentales y Miranda (2020) en su investigacion titulada Calidad del servicio y su
impacto en la fidelizacion del cliente en las empresas telefonicas ecuatorianas 2019, se
propusieron analizar la relacion existente entre estas dos variables en dicho sector. La
investigacion se enmarcd en un disefio metodoldgico no experimental y transversal, con un
enfoque cuantitativo de tipo aplicado. Para la recoleccion de datos, se utilizé una encuesta
estructurada con 28 items basados en la escala de Likert, aplicada a una muestra de 390
usuarios de las operadoras CNT, Movistar y Claro, determinada mediante un célculo
muestral. Entre los principales hallazgos, se destaca que las dimensiones de la calidad del
servicio mostraron correlaciones positivas medias con la fidelizacion del cliente, segun el
coeficiente Rho de Spearman: fiabilidad (0,661), capacidad de respuesta (0,643), empatia
(0,652), seguridad (0,610) y tangibilidad (0,525). En conclusién, se determin6é una
correlacion positiva media general entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente,
con un valor de 0,729.

Ibarra y Rua (2018) en su articulo titulado Evaluacion de la calidad en la atencién
al usuario del servicio de urgencias del hospital pablico de Yopal en Casanare, Colombia
2018, tuvieron como objetivo principal analizar la calidad del proceso de atencién ofrecido
a los usuarios de este servicio. La investigacion adoptd un enfoque exploratorio y
descriptivo, utilizando diversas técnicas metodoldgicas, entre ellas la encuesta y el
cuestionario, los cuales fueron aplicados a una muestra de 120 usuarios. A partir de estos
instrumentos se llevd a cabo un analisis tanto cualitativo como cuantitativo enfocado en
aspectos como la confiabilidad, seguridad, comodidad, infraestructura fisica y calidad del
servicio. Ademas, se recurrid a la observacion directa, asi como a la interpretacion y

andlisis de hechos y situaciones predominantes en el area evaluada. En cuanto a los



resultados, se encontrd que el 32 % de los encuestados considerd insuficiente la cantidad
de personal de atencion, el 28 % sefialé deficiencias en la capacidad de las instalaciones,
el 33 % expreso que el tiempo de atencion es demasiado corto y el 25 % opin6 que el
espacio destinado a la sala de espera es reducido. A partir de estos datos, se concluye que
el servicio de urgencias del hospital no dispone de los recursos necesarios para responder
a la alta demanda, lo cual genera insatisfaccion entre los usuarios, quienes sefialan
deficiencias en la atencidn, escasez de personal y extensos tiempos de espera.

Alvarez R. (2017) en su tesis titulada Satisfaccion del servicio de hospitalizacion
privada sobre la calidad de atencion recibida en el Hospital Militar “Escuela Dr. Alejandro
Davila Bolafios”, Managua, Nicaragua, realizada como requisito para obtener el grado de
Maéster en Administracion en Salud, tuvo como objetivo principal evaluar el nivel de
satisfaccion de los usuarios del area de hospitalizacion privada en relacion con la calidad
del servicio recibido, durante el periodo de febrero a marzo de 2017. El estudio se
desarroll6 bajo un disefio descriptivo y transversal, considerando una poblacion de 36
pacientes hospitalizados. Para la recoleccion de datos se aplicé una encuesta basada en el
modelo SERVQUAL, el cual permitié medir el indice de calidad del servicio, obteniéndose
un valor de 0,08; lo que indico que, en términos generales, los pacientes se mostraron
satisfechos con la atencion recibida en el hospital. Este estudio resulta especialmente
relevante para los centros de salud, ya que destaca la importancia del servicio al cliente en
el ambito sanitario. La calidad en la atencion no solo influye en la percepcion del usuario,
sino que también puede determinar el éxito o fracaso de una institucion. Por tanto, la
satisfaccion del paciente debe ser una prioridad para asegurar el buen funcionamiento y la
sostenibilidad de cualquier organizacion de salud.

Nufiez B. (2016) en su tesis presentada para optar al grado de Magister en Gerencia
de Instituciones de Salud en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, desarrollo el
estudio titulado La fidelizacion de clientes y su relacién en el incremento de ventas de la
Farmacia Patty’s 2016. El proposito central de la investigacion fue analizar la influencia
de la fidelizacion de clientes en el crecimiento del volumen de ventas de dicha farmacia.
La metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo, con un disefio exploratorio,
descriptivo y correlacional. Para la recoleccion de datos se aplico una encuesta dirigida

tanto a clientes internos como externos, siendo la poblacion de estudio de 383 clientes



externos. Entre los principales hallazgos, se concluyd que brindar una atencion profesional
es esencial para lograr que el cliente se sienta comodo y seguro al adquirir los productos,
lo cual constituye una fortaleza estratégica para la Farmacia Patty’s. Esta atencion
personalizada contribuye significativamente a la fidelizacién del cliente. Ademas, la
investigacion resalta la importancia de gestionar adecuadamente la relacién con los
clientes, recomendando la implementacion de un plan de beneficios exclusivo para clientes
frecuentes, con el fin de fortalecer el vinculo entre la empresa y sus usuarios.

Le6n J. (2016). en su tesis presentada para optar al titulo de Especialista en
Gerencia Estratégica de Negocios para la Industria Farmoquimica, Alimentaria y
Cosmeética en la Universidad Central de Venezuela 2016, desarrollo el trabajo titulado
Estrategias para establecer una cultura de calidad de servicio al cliente en la farmacia
Farmaclip C.A. EIl objetivo general fue proponer un conjunto de estrategias orientadas a
instaurar una cultura organizacional centrada en la calidad del servicio al cliente. La
investigacion se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo. Para la
recoleccion de informacion se aplicaron encuestas tanto a los clientes habituales y
potenciales, como al personal que labora en la farmacia. Los resultados evidenciaron que
la atencidn brindada por los trabajadores y propietarios de Farmaclip C.A. no satisface
adecuadamente las necesidades de sus clientes, lo cual representa un riesgo para su
posicionamiento como marca en el mercado. Esta tesis subraya la importancia de garantizar
altos estandares de calidad en la atencién farmacéutica. Los hallazgos refuerzan la
necesidad de que los empresarios del sector reconozcan la relevancia de la capacitacion
continua del personal, fomentando actitudes de empatia y paciencia hacia los diversos tipos
de clientes. Asimismo, se recomienda implementar normas de calidad y programas de
formacion constantes como estrategias clave para mejorar el servicio y fortalecer la imagen
institucional frente al publico.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Tupac et al. (2021) en su articulo titulado calidad de atencion y su relacién con la
fidelizacidn del paciente en la Clinica Paredes, Cusco 2021, se propusieron determinar si
existe una relacion significativa entre ambas variables. La investigacion se desarrolld con
un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, con alcance descriptivo y

correlacional, y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 151 pacientes, a



quienes se les aplicd una encuesta como técnica de recoleccion de datos, utilizando un
cuestionario como instrumento. En cuanto a los resultados, se evidencié que el 46,4 % de
los pacientes perciben la calidad de atencion como de nivel moderado, mientras que el 45,7
% considera que su fidelizacién hacia la clinica también es moderada. Luego de comprobar
la hipotesis, se concluyé que existe una correlacion positiva, fuerte y directa entre la calidad
de atencion y la fidelizacion del paciente. En otras palabras, a medida que se mejora la
calidad del servicio, se incrementa proporcionalmente el nivel de fidelidad de los usuarios
hacia la institucion.

Minchéan F. (2020) en su tesis titulada relacion de la calidad de atencién con la
fidelizacion del cliente del gimnasio Fitness de Impacto, Cajamarca 2019, tuvo como
objetivo principal determinar si existe una relaciéon entre la calidad de atencion y la
fidelizacion del cliente. El estudio se enmarcé en un disefio no experimental, de tipo basico,
con un nivel descriptivo y correlacional. La muestra estuvo conformada por 48 clientes, a
quienes se aplicd una encuesta compuesta por dos cuestionarios, estructurados bajo la
escala de Likert. Los resultados obtenidos mediante el analisis de correlacion de Spearman
indicaron que existe una relacion positiva moderada entre la calidad de atencion y la
fidelizacion del cliente, con un coeficiente de r = 0,415. En cuanto a las dimensiones
especificas de la fidelizacion, se hallaron correlaciones positivas bajas con la lealtad (r =
0,252), la calidad del servicio (r = 0,284) y la satisfaccion (r = 0,327). En conclusién, se
determind que las variables estudiadas en el gimnasio presentan una relacion de caracter
positivo moderado, lo cual sugiere que mejoras en la calidad de atencidn pueden contribuir,
aungue de forma moderada, al fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes.

Diaz y Lloclla (2017) en su investigaron la calidad del servicio en la Farmacia
ECONOSALUD de Chiclayo para fidelizar a sus clientes. Para establecer el enfoque se
utilizd una investigacion descriptiva no experimental. Se utiliz6 un cuestionario para
recopilar los datos del estudio. Los hallazgos muestran que los clientes de Botica
ECONOSALUD no solo dependen de la empresa, también compran en otros sitios. No
obstante, estan contentos y recomendarian la farmacia a amigos y familiares. La farmacia
ECONOSALUD sabe que un gran servicio fideliza a los clientes. La empresa reconoce que

la puntualidad del servicio al cliente y la tecnologia para simplificar el servicio son



cuestiones importantes. Para ofrecer a los consumidores un buen servicio, estos aspectos
son esenciales.

Saldafia M. (2017) realizo una investigacion acerca de la calidad de servicio y
gestion de quejas y reclamos en el servicio al cliente de la cadena de Farmacias Inkafarma,
sede Quilca - Callao, 2017. La atencion al cliente en este establecimiento al parecer es
deficiente y las preocupaciones sobre la calidad del servicio se han incrementado. Dado
que no todos los miembros del personal tienen la experiencia y las capacidades necesarias
para satisfacer a todos los consumidores, el establecimiento parece poco fiable. Ademas,
los clientes pueden esperar mucho para ser atendidos. El estudio es descriptivo-
correlacional, transversal y no experimental. La muestra est4 formada por 30 empleados
de empresas farmacéuticas. Los datos se recogen mediante cuestionario. Los datos
muestran una fuerte asociacion entre la fiabilidad, los elementos practicos, la rapidez de
reaccion, la seguridad, la empatia y la gestion de quejas y reclamaciones. Las
caracteristicas tangibles fueron las més correlacionadas, mientras que la empatia fue la
menos correlacionada. La principal conclusién muestra una fuerte relacién entre la calidad
del servicio y la tramitacion de quejas y reclamaciones (p = 0,001 y Pearson r = 0,889).

Gutiérrez L (2015) hizo un estudio titulado «Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente en las droguerias del asentamiento humano José Carlos Mariategui del distrito de
San Juan de Lurigancho en el afio 2015». EIl estudio revel6 que las droguerias enfrentan
retos en materia de atencion al cliente debido a la falta de priorizacion en esta area. Como
resultado, la satisfaccion del cliente se esta viendo afectada, lo que conlleva a una falta de
lealtad por parte de los clientes. La finalidad del estudio fue examinar la calidad del servicio
y la felicidad del cliente en las droguerias de la comunidad humana José Carlos Mariategui
de San Juan de Lurigancho. El estudio empled la investigacion no experimental descriptiva
correlacional profesional. La muestra incluyd 96 clientes de 20 droguerias de la comunidad
humana José Carlos Maridtegui de San Juan de Lurigancho. Los datos muestran que
numerosos comercios carecen de servicio de atencién al cliente. Muchos clientes se quejan
de que no reciben suficiente atencion. También hay mucho personal que carece de la
confianza necesaria para atender las preocupaciones de los clientes. La investigacion
descubrio un vinculo entre la felicidad de los clientes de las farmacias y la atencion en la

comunidad humana José Carlos Mariategui de San Juan de Lurigancho.



2.1.3 Antecedentes Locales

Palomino Y. (2022) en su investigacion titulada relacién entre la calidad de servicio
y la satisfaccion de los usuarios en la dispensacion de medicamentos en el Area de
Farmacia del consultorio externo del Hospital Regional de Ayacucho 2022, tuvo como
propdsito determinar la relacion entre estas dos variables en dicho entorno hospitalario. El
estudio se desarrollé con un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, tipo
descriptivo-correlacional y corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 1200
usuarios del area de Farmacia del consultorio externo, y se trabaj6 con una muestra de 106
usuarios. Para la recoleccion de datos se empled un cuestionario basado en el modelo
SERVPERF, adaptado al contexto del estudio. Los resultados mostraron que el 54,7 % de
los usuarios percibi6 una calidad de servicio regular; entre ellos, el 40,6 % manifestd estar
medianamente satisfecho, el 8,5 % insatisfecho y solo el 5,7 % satisfecho. Asimismo, el
25,4 % de los usuarios considero6 que la calidad del servicio era baja, de los cuales el 16,0
% se declar6 insatisfecho y el 8,5 % medianamente satisfecho. Por otro lado, el 19,9 %
percibio una alta calidad del servicio, entre ellos, el 14,2 % se mostré satisfecho y el 5,7 %
medianamente satisfecho. En conclusion, se identifico una correlacion positiva moderada
entre la calidad del servicio y la satisfaccién del usuario, con un coeficiente de Rho = 0,641
y un valor de significancia p < 0,05, lo que confirma una asociacion estadisticamente
significativa entre ambas variables en el contexto del estudio.

Gonzales A J. (2021) en su investigacion titulada La calidad de servicio en oficinas
farmacéuticas privadas del distrito de Ayacucho 2021, utilizé el modelo SERVQUAL para
evaluar la calidad del servicio a través de cinco dimensiones: tangibilidad, empatia,
capacidad de respuesta, confiabilidad y seguridad. La metodologia empleada consistio en
realizar entrevistas sistematicas a los usuarios, utilizando un cuestionario SERVQUAL
como instrumento de recoleccion de datos. Los resultados fueron analizados con el
programa SPSS. Los hallazgos mostraron una notable calidad de servicio, ya que el 79,2
% de los 194 usuarios encuestados expresaron estar satisfechos con la atencion recibida.
Al evaluar las cinco dimensiones de manera individual, los resultados fueron igualmente
positivos: el 70 % de los usuarios se mostrd satisfecho con los aspectos tangibles, el 69 %
con la confiabilidad, el 72 % con la capacidad de respuesta, el 74 % con la seguridad y el

73 % con la empatia demostrada por el personal. Ademas, se identifico que la dimension



de confiabilidad ha mostrado una tendencia a mejorar, sugiriendo que la estandarizacion
de procesos, como la recepcion, almacenamiento y dispensacion de medicamentos,
contribuiria significativamente a la mejora del servicio ofrecido por los profesionales
farmacéuticos en las oficinas del distrito de Ayacucho.

Fabian E. (2021) llevé a cabo un estudio titulado relacion entre la calidad del
proceso de servicio y la satisfaccion del usuario externo del Centro de Salud Luricocha
2019, con el objetivo de determinar la existencia de una relacion entre ambas variables. La
poblacion estuvo conformada por usuarios atendidos en el consultorio externo de dicho
centro de salud durante los meses de septiembre y octubre de 2019. La muestra, compuesta
por 274 personas mayores de edad, fue calculada estadisticamente. Para la recoleccién de
datos se emplearon dos instrumentos: una version modificada del cuestionario
SERVQUAL adaptada por el MINSA, que mide percepciones mediante 22 items, y el
Cuestionario de Calidad de Atencién, compuesto por 15 items. La mayoria de los
encuestados eran mujeres (81 %), con nivel de educacion primaria (31 %), atendidos
principalmente en consultorio externo (63 %), y con edades comprendidas entre los 18 y
30 afios (31 %). Los resultados evidenciaron que existe una correlacion positiva y
significativa entre la calidad del proceso de servicio y la satisfaccion del usuario externo.
Ademas, se hallaron relaciones estadisticamente significativas entre las dimensiones de
calidad humana, calidad cientifico-técnica y calidad del ambiente con la satisfaccion del
usuario. En conclusion, el estudio demuestra que, a mayor calidad en los procesos de
atencion, mayor es el nivel de satisfaccion percibido por los usuarios externos del centro
de salud.

Atachao K. (2018) realiz6 un estudio titulado relacién entre la calidad de atencion
y la satisfaccion del usuario externo en el servicio de odontologia del Puesto de Salud
Morro de Arica, Ayacucho 2017, con el objetivo de establecer si existe una relacion entre
ambas variables. La investigacion se desarrolld bajo un disefio no experimental y con
enfoque correlacional. La muestra estuvo compuesta por 175 usuarios del servicio de
odontologia. En cuanto a los resultados obtenidos sobre la calidad de atencién, el 70,8 %
(124 personas) la calificaron como regular, el 27,4 % (48 personas) como buena y solo el
1,7 % (3 personas) como mala. Respecto a la satisfaccion, el 56,7 % (99 usuarios) se

mostraron indecisos, el 24,6 % (43) satisfechos y el 18,9 % (33) insatisfechos. El analisis



cruzado entre ambas variables mostré que el 1,7 % de los usuarios insatisfechos percibieron
una mala calidad de atencion, mientras que el 53,7 % de quienes se mostraron indecisos
respecto a su satisfaccion calificaron la atencion como regular. Asimismo, el 24,6 % de los
usuarios que se declararon satisfechos identificaron la atencion como buena. Finalmente,
se concluyo que existe una correlacion positiva significativa entre la calidad de atencion y
la satisfaccidn del usuario, con un coeficiente Tau-b (Th) de 0,777 y un valor p = 0,000, lo
que indica que a medida que mejora la calidad del servicio, también aumenta la satisfaccion
de los usuarios.

Garayar S. (2018) en su estudio titulado determinacion del nivel de satisfaccion
desde las dimensiones de calidad de los usuarios que acuden al servicio de obstetricia del
Centro de Salud Huanca Sancos 2018, tuvo como objetivo principal identificar el nivel de
satisfaccion de los usuarios en funcion de las dimensiones de calidad del servicio brindado.
La investigacion adoptd un enfoque no experimental, de tipo correlacional, y se trabajé con
una muestra de 80 usuarios. Para la evaluacion se utilizé el modelo SERVQUAL, el cual
permite medir diferentes dimensiones de la calidad de atencion. Los resultados revelaron
que el 58,7 % (47 usuarios) manifestaron estar satisfechos con la calidad del servicio en
general, mientras que el 41,3 % expresaron insatisfaccion. En la dimension de fiabilidad,
el 77,0 % (62 usuarios) se mostraron satisfechos, frente a un 23,0 % (18) que se
consideraron insatisfechos. Sin embargo, en la dimensién de capacidad de respuesta, el
49,4 % (39 usuarios) reportaron insatisfaccion, y el 41,6 % (41) satisfaccion. En cuanto al
perfil demografico, el 54,0 % de los participantes tenian entre 30 y 50 afios, y el 46,0 %
entre 18 y 29 afios. En conclusion, el estudio sefiala que existe una diferencia
estadisticamente significativa entre los niveles de satisfaccién materna, observandose una
prevalencia del nivel de satisfaccion medio. Esto sugiere que, a medida que se mejora la
calidad del servicio en el area de obstetricia, también se incrementa la satisfaccion de los
usuarios que acuden a dicho establecimiento de salud.

2.2. Marco Tedrico
2.2.1 Calidad de servicio

Alcaide J. (2010) define la calidad del servicio como la satisfaccion del cliente al

100 %. Subraya que el servicio de primera clase presta atencion a cada detalle para que los

clientes se sientan comprendidos y proporciona bienes y servicios a medida.
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Gronroos C. (1984), sostiene que la calidad del servicio se manifiesta como el
resultado de un proceso de evaluacion subjetiva por parte del usuario, el cual se basa en la
comparacion entre sus expectativas previas y la percepcion real del servicio recibido. En
este sentido, la calidad percibida se configura como la diferencia entre lo que el cliente
espera y lo que efectivamente experimenta durante la prestacion del servicio. Por lo tanto,
la satisfaccion del usuario depende tanto del nivel del servicio que anticipa recibir como
de aquel que realmente se le proporciona.

Esto sugiere que la felicidad y las percepciones de los clientes afectan a la calidad
del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988).

2.2.2 Enfoques de la calidad

Gutarra V.A. (2002) sefiala que la calidad debe constituirse en un objetivo central
dentro de la gestion organizacional. En este marco, se reconocen diversas teorias que
abordan la calidad desde distintos enfoques, siendo uno de ellos el enfoque trascendental,
el cual considera la calidad como una caracteristica inherente que se percibe de manera
universal, mas alla de criterios técnicos o medibles. Este enfoque resalta la importancia de
la excelencia como un ideal que debe guiar todos los procesos dentro de una organizacion.
Enfoque basado en el Usuario:

Hace referencia a que las organizaciones son dependientes de los usuarios, por
tanto, estas tienen que entender la necesidad actual y futura de las personas, asi como tener
en consideracién que se pueda cumplir con lo que los usuarios requieren y esforzarse para
que se puedan superar cada expectativa de los usuarios por el servicio recibido (Miranda,
2000).

Enfoque basado en el Proceso:

Es el resultado que se espera lograr de una forma mas eficiente, para ello es
necesario que tanto las actividades como los recursos se tenga que gestionar como
procesos (Miranda, 2000).

Enfoque basado en el Producto:

Se refiere a la calidad como variable medible, por tanto, a través de las diferencias
de calidad se puede diferenciar cuantitativamente las caracteristicas de los componentes o
productos (Miranda, 2000).
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Juran J.M. (1989), ha establecido la Trilogia de la Calidad, esta se refiere a que la
calidad posee tres componentes sustanciales, la planificacion, control y la mejora.
a. La planificacion consiste en varios pasos que son universales, lo cual permite que
se puedan establecer las necesidades de los usuarios, para poder desarrollar un producto
con caracteristicas que se traducen en la respuesta que los usuarios requieren para satisfacer
una necesidad, asi como poder desarrollar procesos que permitan una produccién adecuada
de los productos.
b. El control hace referencia a que se tiene que realizar una evaluacion al
comportamiento real que posee la calidad, a través de comparar los resultados que se
obtienen con los objetivos establecidos para posteriormente reducir las diferencias que se
pudieran encontrar.
C. La mejora consiste en poder elevar la calidad a un nivel que no tenga precedentes,
para ello es necesario emplear una metodologia, donde se tiene que determinar la estructura
que necesita para que pueda lograr mejorar de forma anual. Ademas, es necesario que se
pueda lograr identificar necesidades de forma concreta para lograr una mejora en los
proyectos, asi como se tiene que establecer equipos idéneos para la realizacion de los
proyectos, para lo cual es necesario que se les tenga que brindar los recursos necesarios y
sean personas con una adecuada formacion y motivacion.
2.2.3. Dimensiones de la calidad de servicio

Una vez definida la calidad del servicio, hay que encontrar escalas para
cuantificarla.
a. Informacion
La informacion que se brinda al cliente juega un papel crucial en la percepcion de la calidad
del servicio que ofrece una empresa. Una informacién clara, precisa y adecuada genera
confianza, satisfaccion y fidelidad en los clientes (Zeithaml & Bitner, 2015).
Transparencia y confianza
Una informacion veraz es fundamental: cuando los clientes reciben informacién precisa y
honesta, desarrolla confianza en la empresa. Esto es especialmente importante en
momentos de crisis 0 cuando se presentan problemas (Kotler & Keller, 2016). Asimismo,

la claridad en los términos al explicar de manera sencilla y directa las condiciones de un
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producto o servicio evita malentendidos y genera seguridad en el cliente (Parasuraman et
al., 1988).

Empoderamiento del cliente

Proporcionar informacién relevante permite a los clientes tomar decisiones informadas y
sentirse mas involucrados en el proceso de compra (Groénroos, 2007). Ademas, ofrecer
herramientas de autogestion, como portales en linea, incrementa su autonomia y refuerza
la percepcion de control en la relacion con la empresa (Lovelock & Wirtz, 2011).
Personalizacion de la experiencia

La utilizacion de datos del cliente para brindar recomendaciones personalizadas o
promociones relevantes mejora la experiencia y demuestra un interés real por sus
necesidades (Pine & Gilmore, 1999). La personalizacion, a su vez, fomenta relaciones a
largo plazo al generar un sentimiento de valor y reconocimiento en el cliente (Peppers &
Rogers, 2011).

Gestion de expectativas

Establecer expectativas claras y realistas ayuda a prevenir frustraciones y refuerza la
satisfaccion cuando las promesas se cumplen (Berry, 2002). Del mismo modo, anticipar
posibles inconvenientes y ofrecer informacion proactiva permite prevenir insatisfacciones
y mostrar un servicio de calidad integral (Zeithaml, 2002).

Resolucién de problemas

Brindar informacion oportuna acerca del estado de solicitudes o reclamos transmite
compromiso y fortalece el proceso de resolucion de problemas (Johnston & Clark, 2008).
Ademas, el uso de un lenguaje empético y claro en la comunicacién de soluciones o
disculpas contribuye a reforzar la relacion con el cliente (Mattila & Enz, 2002).

Ejemplos de informacion relevante

Entre los ejemplos mas comunes de informacion que el cliente valora se encuentran:
caracteristicas del producto o servicio, politicas de devolucion y garantia, opciones de pago
y envio, canales de atencidn al cliente y el estado de un pedido o solicitud. Estos elementos
fortalecen la percepcién de transparencia y calidad en cada interaccion con la empresa
(Kotler & Keller, 2016).
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b. Marketing interno

El marketing interno tiene un impacto directo y significativo en la calidad del
servicio que se brinda al cliente externo (Berry, 1981). Es como si imaginaramos una
cadena: cada eslabon (empleado) debe estar bien conectado y motivado para que la cadena
(la empresa) funcione de manera 6ptimay entregue un producto final de calidad (el servicio
al cliente) (Gronroos, 1990).
Empleados Empoderados y Comprometidos
Conocimiento: Cuando los empleados conocen a fondo los objetivos de la empresa, los
productos o servicios que ofrecen y la importancia de su rol, estan mejor preparados para
tomar decisiones y resolver problemas (George & Gronroos, 1989).
Motivacion: Un ambiente de trabajo positivo, con reconocimiento y oportunidades de
desarrollo, motiva a los empleados a dar lo mejor de si mismos. Esto se traduce en un
servicio més proactivo y personalizado (Lings & Greenley, 2005).
Autonomia: Cuando se les otorga cierta autonomia, los empleados se sienten mas valorados
y pueden adaptarse mejor a las necesidades individuales de cada cliente (Kelemen &
Papasolomou, 2007).
Comunicacion Efectiva
Transparencia: Una comunicacion abierta y honesta entre la gerencia y los empleados crea
un ambiente de confianza y colaboracion (Ahmed & Rafig, 2003).
Alineacion: Cuando los empleados entienden como su trabajo contribuye al éxito de la
empresa, se sienten mas conectados con la mision y los valores de la organizacion (Flipo,
1986).
Feedback Constante: La retroalimentacion regular permite a los empleados identificar
areas de mejora y desarrollar nuevas habilidades (Foreman & Money, 1995).
Cultura Organizacional Fuerte
Valores Compartidos: Una cultura organizacional solida, basada en valores como la
excelencia, la integridad y el servicio al cliente, guia el comportamiento de todos los
empleados (Rafiq & Ahmed, 2000).
Orientacién al Cliente: Cuando la cultura de la empresa estd centrada en el cliente, los
empleados se esfuerzan por superar las expectativas y construir relaciones duraderas
(Groénroos, 2000).
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Mejora Continua

Innovacion: Un ambiente de trabajo que fomenta la innovacion permite a los empleados
encontrar nuevas formas de mejorar los procesos y productos (Jiang & Kleiner, 2000).
Aprendizaje: EI marketing interno promueve un enfoque de aprendizaje continuo, lo que
permite a los empleados adquirir nuevas habilidades y conocimientos (Ahmed & Rafiq,
2002).

En resumen, el marketing interno es la base sobre la cual se construye una excelente
experiencia del cliente. Al invertir en el bienestar y el desarrollo de los empleados, las
empresas pueden garantizar que sus clientes reciban un servicio de alta calidad,
personalizado y consistente (Gronroos, 1994).

Algunos beneficios especificos del marketing interno para la calidad del servicio
incluyen:

Mayor satisfaccion del cliente: Los empleados motivados y comprometidos son mas
propensos a brindar un servicio excepcional (Berry & Parasuraman, 1991).

Menor rotacién de personal: Un ambiente de trabajo positivo reduce la tasa de abandono
de los empleados, lo que garantiza una mayor estabilidad y continuidad en el servicio
(George, 1990).

Mayor productividad: Los empleados motivados y bien capacitados son mas productivos
y eficientes (Lings, 2004).

Mejora de la reputacion de la marca: Un servicio de alta calidad refuerza la imagen de
marca y atrae a nuevos clientes (Kotler & Keller, 2016).

En conclusidn, el marketing interno no es solo una herramienta para gestionar a los
empleados, sino una inversion estratégica que genera un retorno significativo en términos
de calidad de servicio y satisfaccion del cliente (\Vasconcelos, 2008).

c. Comunicacion

La comunicacion juega un papel crucial en la mejora de la calidad del servicio en
diversas areas. Una comunicacion clara y precisa asegura que las expectativas y
necesidades de los clientes se comprenden correctamente, lo que reduce los errores y

malentendidos en la prestacion del servicio (Yeren, 2022). Ademas, una comunicacion
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fluida permite que los problemas se identifiquen y resuelvan con rapidez, lo que incrementa
la satisfaccion de los clientes (Tafur, 2015).

La construccion de relaciones sélidas con los clientes es otro beneficio, ya que la
comunicacion efectiva fomenta la lealtad y la confianza entre las partes (Gomez, 2023).
Por otro lado, el feedback recibido mediante una comunicacion abierta facilita la mejora
continua de los productos y servicios ofrecidos (Pérez, 2020). La coordinacion y
colaboracion dentro de los equipos de trabajo también se potencian gracias a la
comunicacion efectiva, resultando en un mejor desempefio y mayor calidad del servicio
(YYeren, 2022).

La gestion de expectativas es fundamental, ya que comunicar claramente lo que los
clientes pueden esperar ayuda a reducir posibles frustraciones durante el proceso de
atencion. Asimismo, la personalizacion del servicio se logra entendiendo mejor las
necesidades de cada cliente a través de una comunicacion adecuada, mejorando
significativamente su experiencia (Rivera, 2018).

En resumen, una buena comunicacién no solo mejora la eficiencia y efectividad del
servicio, sino que también incrementa la satisfaccion y lealtad de los clientes (Yeren, 2022;
Pérez, 2020).

d. Experiencia del cliente

La experiencia del cliente es fundamental para mejorar la calidad del servicio, ya
que afecta directamente diversas dimensiones que constituyen el éxito empresarial y la
satisfaccion de los usuarios.

Diferenciacion Competitiva: En mercados competitivos, una excelente experiencia del
cliente es un factor diferenciador clave, lo que permite que una empresa sobresalga frente
a sus competidores al ofrecer una propuesta de valor basada en la calidad del servicio y la
atencion personalizada (Elizalde, 2023).

Innovacion y Mejora Continua: Las empresas que se centran en la experiencia del cliente
estan en constante busqueda de innovacién y mejoramiento, ajustando sus procesos y
productos para responder de manera dinamica a las expectativas y necesidades cambiantes,
lo que eleva el estandar de calidad en el sector (Merchan, 2024).

Satisfaccion del Cliente: Una experiencia positiva incrementa la satisfaccion del cliente, la

cual es un indicador directo de la calidad del servicio; la satisfaccion se traduce en
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emociones y valoraciones positivas que derivan en recomendaciones e intenciones de
recompra (Rodriguez, 2023).
Lealtad y Retencion: Los clientes que reciben una atencion adecuada y resuelven sus
problemas oportunamente desarrollan lealtad y permanecen en la organizacion a largo
plazo, disminuyendo la tasa de abandono y asegurando la sostenibilidad del negocio
(Bendezu, 2025).
Feedback Constructivo: Una buena experiencia fomenta la comunicacién vy
retroalimentacion; el feedback de los clientes permite identificar areas de oportunidad para
estabilizar y mejorar la prestacion de servicios.
Reputacion y Credibilidad: Una experiencia positiva fortalece la reputacién empresarial,
las resefias y opiniones favorables de los clientes facilitan la captacion de nuevos usuarios
y consolidan la credibilidad en el mercado (Silva et al., 2021).
Personalizacion y Empatia: La individualizacién de la atencion y la empatia generan
relaciones solidas, haciendo sentir al cliente valorado y comprendido, lo que influye
positivamente en la percepcion de calidad (Flores, 2022).
Eficiencia en la Resolucion de Problemas: La resolucion rapida y eficaz de problemas y
quejas incrementa la satisfaccion y confianza en la empresa, reflejando una gestion
orientada al cliente (Flores, 2022).

En resumen, mejorar la experiencia del cliente tiene un impacto directo y positivo
en la calidad del servicio, promoviendo la satisfaccion, lealtad, crecimiento sostenible y
diferenciacion competitiva de la empresa (Rodriguez, 2023; Elizalde, 2023; Bendezu,
2025).
e. Beneficios e incentivos

Los beneficios e incentivos que se ofrecen a los clientes pueden mejorar
significativamente la calidad del servicio, ya que los incentivos estan directamente
relacionados con el fortalecimiento de la lealtad y la fidelizacién de los clientes, asi como
con su percepciodn positiva sobre la empresa (Lez, 2025; Rodriguez, 2023).
Fidelizacion del Cliente: Ofrecer incentivos como descuentos, programas de lealtad y
recompensas por compras frecuentes motiva a los clientes a seguir utilizando los servicios
de la empresa, creando una relacion a largo plazo basada en la confianza y la repeticion de
compras (Lez, 2025).
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Satisfaccion del Cliente: Los beneficios adicionales, como servicios complementarios o
garantias extendidas, aumentan la satisfaccion del cliente, haciendo que se sientan
valorados y apreciados, lo que incrementa la probabilidad de repetir la experiencia
(Rodriguez, 2023).

Percepcion de Valor: Proporcionar incentivos mejora la percepcion del valor recibido por
parte del cliente, haciendo que sientan que obtenga mas por su dinero y mejorando su
experiencia general, fortaleciendo asi la imagen y reputacién de la empresa (Cabrera,
2021).

Diferenciacion Competitiva: Ofrecer beneficios exclusivos o incentivos especiales puede
diferenciar a una empresa de sus competidores, atrayendo mas clientes y mejorando la
percepcion del servicio ofrecido, lo que constituye una ventaja competitiva en mercados
saturados (Espinoza, 2023).

Feedback y Mejora Continua: Incentivos por proporcionar feedback o participar en
encuestas pueden fomentar la retroalimentacion, lo que permite identificar areas de mejora
y ajustar los servicios para satisfacer mejor las necesidades del cliente (Lez, 2025).
Resolucion de Problemas: Ofrecer incentivos para resolver problemas o compensaciones
por inconvenientes puede transformar una experiencia negativa en una positiva,
incrementando la satisfaccion y lealtad del cliente (Rodriguez, 2023).

Personalizacion del Servicio: Incentivos personalizados basados en el comportamiento y
preferencias del cliente demuestran un nivel de atencion y cuidado, mejorando
significativamente la experiencia y el vinculo con la empresa.

Promocién del Boca a Boca: Clientes satisfechos y que reciben beneficios son mas
propensos a recomendar la empresa, 1o que puede mejorar la reputacién y atraer nuevos
clientes mediante referencias y comunicacion boca a boca (Vartuli, 2008).

En resumen, los beneficios e incentivos dirigidos a los clientes no solo aumentan
su satisfaccion y lealtad, sino que tienen un impacto positivo en la percepciéon de la calidad
del servicio y en la competitividad empresarial (Lez, 2025; Rodriguez, 2023; Espinoza,
2023).
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2.2.4. Fidelidad del cliente

Alcaide J. (2010), llegd a la conclusion de que la fidelidad del cliente es el objetivo
ualtimo de todas las empresas, que puede lograrse cultivando una cultura centrada en el
cliente, aplicando técnicas eficaces de calidad del servicio y empleando estrategias
relacionales. Estos tres conceptos fundamentales constituyen la base esencial de todas las
iniciativas de fidelizacion

La fidelizacidn del cliente es el objetivo de establecer relaciones comerciales
duraderas y coherentes, o duraderas y a largo plazo, entre la empresa y sus compradores o
consumidores de servicios. Una alineacion favorable entre la actitud de un individuo hacia
una empresa y su comportamiento de compra de sus productos y servicios establece la
lealtad. Es el escenario 6ptimo tanto para la empresa como para el cliente. EI consumidor
muestra una gran lealtad y a menudo actia como promotor o defensor de la empresa
(Figueroa, 2011).
2.2.5. Dimensiones de la Fidelidad del cliente
a. Fidelidad cognitiva
La lealtad cognitiva es el primer paso en el proceso de fidelizacion de clientes, y se refiere
al conocimiento y creencias que tiene el cliente sobre una marca y sus atributos, siendo
fundamental en la formacidn de la actitud y el vinculo inicial con la empresa (Oliver, 1999;
Salvador, 2008). En este nivel, el cliente reconoce los beneficios y cualidades de la marca,
lo que facilita que la empresa cree una imagen clara y positiva en la mente del consumidor,
sirviendo como base para futuras etapas de lealtad mas profundas (Fishbein y Ajzen, 1975;
Assael, 1987; Keller, 1993).
Importancia de la lealtad cognitiva
La lealtad cognitiva constituye el primer nivel de fidelizacién donde el cliente tiene
conciencia y reconocimiento de la marca; esto ayuda a posicionarla y diferenciarla respecto
a competidores en la mente del consumidor (Colmenares, 2007). Permite construir una
imagen positiva que favorece el reconocimiento de los beneficios percibidos, siendo
esencial como requisito previo para que el cliente avance a niveles superiores de lealtad

actitudinal y conductual (Tena, 2007).
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Factores que influyen en la lealtad cognitiva

Diversos factores influyen en el desarrollo de la lealtad cognitiva, tales como la publicidad
y las comunicaciones de la marca que refuerzan su identidad distintiva, la recomendacion
boca a boca positiva, la calidad percibida de los productos o servicios, y la experiencia del
servicio al cliente (Banegas, 2022; Paiva, 2012). La percepcion del consumidor sobre el
valor, calidad y rendimiento de la marca frente a las alternativas también es clave para su
decision en esta etapa (Zendesk, 2021).

Caracteristicas de los clientes con lealtad cognitiva

Los clientes con lealtad cognitiva suelen elegir la marca porque perciben que ofrece el
mejor valor, calidad o rendimiento en comparacion con otras opciones, fundamentando su
fidelidad mas en creencias y conocimientos que en sentimientos o experiencias (Ramirez
Botia, 2003; Colmenares, 2007). Este tipo de lealtad es relativamente vulnerable, ya que
los consumidores pueden cambiar facilmente a otra marca si consideran que ofrece mejores
atributos funcionales, demostrando que la lealtad cognitiva es el nivel mas basico y menos
estable del ciclo de fidelizacion (Tena, 2007; Zendesk, 2021).

En conclusion, la lealtad cognitiva representa un importante punto de partida para
la fidelizacion, pero debe ser fortalecida con satisfaccion y vinculos emocionales para
asegurar una relaciéon duradera con el cliente (Paiva, 2012).

b. Fidelidad afectiva

La fidelidad afectiva del cliente se refiere a la conexion emocional que un
consumidor desarrolla hacia una marca o empresa, influenciada por experiencias positivas
y la satisfaccion con los productos o servicios ofrecidos (Oliver, 1999).

Caracteristicas de la fidelidad afectiva

Conexion emocional: Los clientes sienten un apego emocional hacia la marca, lo que les
lleva a preferirla sobre los competidores, incluso en situaciones donde la calidad o el precio
no son los mejores (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Influencia de experiencias previas: La fidelidad afectiva se construye a partir de
interacciones positivas y satisfactorias a lo largo del tiempo, lo que crea una percepcion de

valor y confianza en la marca (Dick & Basu, 1994).
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Defensa de la marca: Los clientes leales emocionalmente estdn mas dispuestos a
recomendar la marca a otros, actuando como defensores ante sus amigos y familiares, lo
que puede generar un efecto de boca a boca positivo (Carroll & Ahuvia, 2006).
Importancia de la fidelidad afectiva
Repeticion de compras: Los clientes con fidelidad afectiva tienden a realizar compras
repetidas, lo que es crucial para la sostenibilidad y crecimiento de un negocio. Esto se debe
a que confiar en la marca y sienten que obtienen un valor significativo de ella (Reichheld
& Sasser, 1990).
Resiliencia ante malas experiencias: La fidelidad afectiva puede llevar a los clientes a
permanecer leales incluso después de una experiencia negativa, siempre que la marca tome
medidas para corregir la situacion (Forgas, Moliner, Sanchez, & Palau, 2010).
Diferenciacion en el mercado: En un entorno competitivo, la fidelidad afectiva puede ser
una clave diferenciadora que permite a las marcas destacarse y mantener una base de
clientes solida frente a la competencia (Morgan & Hunt, 1994).
Factores que fomentan la fidelidad afectiva
Experiencias positivas: Proporcionar un servicio al cliente excepcional y productos de
calidad genera satisfaccion y fortalece el vinculo emocional (Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, 1988).
Comunicacién efectiva: Mantener una comunicacion constante y relevante con los clientes
a través de diversos canales, incluyendo redes sociales, puede ayudar a crear un sentido de
comunidad y pertenencia (Keller, 2009).
Programas de fidelizacién: Implementar programas que ofrezcan recompensas y beneficios
puede reforzar la conexion emocional, ya que los clientes sienten que su lealtad es
reconocida y valorada (Yi & Jeon, 2003).
Atencion personalizada: Adaptar la experiencia del cliente a sus preferencias individuales
y necesidades especificas puede aumentar la satisfaccion y el apego emocional hacia la
marca (Pine & Gilmore, 1999).

En resumen, la fidelidad afectiva del cliente es un componente esencial en la
construccion de relaciones duraderas y significativas entre los consumidores y las marcas.
Se basa en la conexion emocional y se nutre de experiencias positivas, lo que a su vez

fomenta la lealtad y el compromiso a largo plazo (Goémez, Arranz, & Cillan, 2006).
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c. Fidelidad de accion

Se refiere al comportamiento tangible y observable que demuestra un cliente hacia
una marca o empresa, manifestandose a traves de compras repetidas y un compromiso
activo con la marca (Oliver, 1999).
Caracteristicas de la fidelidad de accion
Compras recurrentes: Los clientes fieles realizan compras de manera regular y preferente,
eligiendo la marca en lugar de alternativas competidoras. Este comportamiento se traduce
en un patrén de compra constante (Dick & Basu, 1994).
Compromiso activo: La fidelidad de accion implica que el cliente no solo compra, sino que
también participa en actividades relacionadas con la marca, como la recomendacion a
otros, la participacion en programas de fidelizacion y el uso de redes sociales para
interactuar con la empresa (Chaudhuri & Holbrook, 2001).
Resiliencia ante la competencia: Los clientes que demuestran fidelidad de accion son
menos susceptibles a ofertas de la competencia. Su lealtad se basa en experiencias positivas
previas y en la confianza que han desarrollado hacia la marca (Reichheld & Sasser, 1990).
Importancia de la fidelidad de accion
Aumento de ingresos: La fidelidad de accion contribuye directamente al crecimiento de las
ventas, ya que los clientes leales tienden a gastar méas a lo largo del tiempo. Se estima que
los clientes que participan en programas de fidelizacion gastan mas que aquellos que no lo
hacen (Sharp & Sharp, 1997).
Reduccion de costos de adquisicion: Mantener un cliente fiel es generalmente menos
costoso que adquirir nuevos clientes. La fidelidad de accién reduce la necesidad de invertir
en campafias de marketing para atraer nuevos consumidores, ya que los clientes leales ya
estan comprometidos con la marca (Kotler & Keller, 2016).
Boca a boca positiva: Los clientes fieles actian como embajadores de la marca,
recomendando productos y servicios a amigos y familiares, 1o que puede atraer nuevos
clientes sin costo adicional para la empresa (Gremler & Brown, 1999).
Factores que fomentan la fidelidad de accion
Experiencias positivas: La satisfaccion del cliente es fundamental. Las interacciones
positivas y la calidad del servicio al cliente son determinantes para fomentar la fidelidad

de accion (Parasuraman et al., 1988).
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Programas de fidelizacion: Ofrecer recompensas y beneficios a los clientes que compran
regularmente puede incentivar la repeticion de compras y el compromiso con la marca
(Sharp & Sharp, 1997).
Comunicacién efectiva: Mantener una comunicacion clara y constante con los clientes,
informandoles sobre nuevas ofertas, productos y servicios, puede fortalecer su conexion
con la marca (Kotler & Keller, 2016).
Valorado percibido: Los clientes son mas propensos a ser leales si sienten que estan
obteniendo un valor significativo de sus compras, ya sea a través de calidad, precio o
experiencia general con la marca (Zeithaml, 1988).

En resumen, la fidelidad de accidn del cliente es un indicador clave del compromiso
y la lealtad hacia una marca, manifestandose a través de compras repetidas y
comportamientos proactivos. Fomentar este tipo de fidelidad es esencial para el
crecimiento sostenible de un negocio y para construir una base de clientes sélida y
comprometida (Oliver, 1999).
2.3 Marco Conceptual
2.3.1. Calidad

Se define la calidad como la "discrepancia existente entre lo esperado y lo
percibido”. Berry también opind que la calidad en el servicio debe ser "prevision, no una
ocurrencia tardia" y un "modo de pensamiento” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988).
2.3.2. Calidad de Servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), explicaron que la calidad del servicio
percibida por los consumidores es la extension o discrepancia entre las expectativas o
deseos de los consumidores y sus percepciones. También mencionaron que un buen
servicio es alcanzar o exceder las expectativas del cliente
2.3.3. Fidelidad del Cliente

Alcaide J. (2010), refiere que la fidelizacion del cliente es "un conjunto de
condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que

requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo”.
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2.3.4. Farmacia

Es un establecimiento sanitario donde se dispensan medicamentos, bajo la
supervision de un farmacéutico. Ademas de la dispensacion de medicamentos (tanto con
receta médica como de venta libre), las farmacias suelen ofrecer otros productos
relacionados con la salud y el bienestar, como productos de higiene personal, cosméticos,
alimentos para bebés, y a veces, ofrecen servicios como la toma de presion arterial, pruebas
de glucosa, 0 asesoramiento farmacéutico.
2.4. Marco Eticoy Legal

La presente tesis contd con la autorizacion de la Comision revisora de proyecto de
tesis de la Escuela Profesional de Farmacia y Bioquimica de la Facultad de Ciencias de la
Salud de la Universidad Nacional de San Cristébal de Huamanga; asi como los respectivos
permisos y consentimiento informado para recolectar la informacion de los clientes que
acuden a la Farmacia Huamanga a realizar sus compras correspondientes en el distrito de
Ayacucho, ademas el consentimiento informado fue por escrito de los clientes de la

muestra (anexo 3).
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CAPITULO IIl. MATERIALES Y METODOS

3.1 Alcance de Investigacion

La investigacion corresponde a una investigacion basica y correlacional
(Hernédndez, Ferndndez y Baptista, 2010).
3.2 Disefio de Investigacion

El presente estudio es de disefio no experimental y transversal (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010)
3.3 Unidad de Anélisis

Clientes encuestados en la Farmacia Huamanga
3.4. Poblacion de Estudio

La poblacion se conformo por 9,500 clientes que acuden, segln la proyeccion de la
base de datos de la Farmacia Huamanga de marzo a abril del 2022.

Farmacia Huamanga, Jr. 28 de Julio N° 214, Distrito de Ayacucho, Provincia de
Huamanga, Departamento de Ayacucho.
3.5. Muestra

La muestra conformada por 371 clientes, calculado a partir de la formula de muestra
finita. Se efectué un muestreo por conveniencia.

B N« Z% (p * q)
T E2x(N—-1)+Z%2 xp*q

n

_ 9500 = 1.962 * (0.5 = 0.5)
"~ 0.052 % (9500 — 1) + 1.962 % 0.5 x 0.5

n =371

n

Donde:

N=9 500 clientes
Z =1,96 (Nivel de confianza del 95%)

p=0,5
g=1-p=1-05=0,5
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E = margen de error o de precision 5 % (0,05)

3.6. Criterios de seleccion

3.6.1. Criterios de inclusion

— Usuarios que acudieron a la Farmacia Huamanga los meses de la toma de muestra.

— Usuarios de ambos sexos mayores de 18 afios.

— Usuarios de ambos sexos que acceden participar voluntariamente en la investigacion.

3.6.2. Criterios de exclusion

— Los clientes que optan por no participar en el proyecto de estudio pueden hacerlo por
diversos motivos, como limitaciones de tiempo que les impiden responder a las
encuestas o carecer de las cualificaciones necesarias para responder a cada pregunta.

— Clientes de ambos sexos menores de 18 afios

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1. Técnica

La técnica empleada fue la encuesta.

3.7.2. Instrumento

Se empled dos cuestionarios para medir las variables de estudio: calidad de servicio
y fidelidad del cliente en la Farmacia Huamanga.

El cuestionario de calidad de servicio (anexo 4) fue propuesto por Alcaide (2010);
mientras el cuestionario fidelidad del cliente (anexo 5) tiene por autor a Richard Oliver
(1999).

En ambos cuestionarios las respuestas se clasificaron segun la escala Likert, con 4
categorias:

La mayoria de veces no= 1 punto

A veces= 2 puntos

La mayoria de veces si = 3 puntos

Siempre = 4 puntos

Procedimiento para la recoleccién de datos

— Se solicité un permiso del propietario de la Farmacia Huamanga, sin embargo, el
propietario no lo quiso hacer por escrito sefialando que las encuestas se realizaran al

exterior de la farmacia
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Con la autorizacion verbal del propietario se inicié con la encuesta en el frontis de la
Farmacia Huamanga a los clientes que esperan su turno para ingresar y hacer su compra
de algun producto farmacéutico, dispositivo médico o producto sanitario.

La participacién durante la encuesta fue voluntaria (por conveniencia).

Previamente se comunico a los clientes de manera clara el propdsito de la encuesta y la
importancia de la participacion; por tanto, firmaron el consentimiento informado
(Anexo 3)

Se informé a los encuestados sobre como se manejaran los datos Unicamente con fines
de investigacion.

Se brindd instrucciones detalladas sobre como completar la encuesta.

Se procur6 que el proceso de recoleccion de datos sea fluido y que los encuestados
puedan responder la encuesta sin problemas.

La recoleccion de datos se llevé a cabo durante los meses de marzo y abril del afio 2022,
conforme a una estrategia previamente estructurada y cuidadosamente planificada.

Los datos recopilados fueron codificados y registrados en una base de datos utilizando
el software estadistico SPSS version 30, siendo posteriormente analizados por un

especialista en estadistica mediante dicho programa.

Validez y Confiabilidad
Validez

Ambos instrumentos fueron evaluados por juicio de tres expertos quienes
calificaron haciendo uso de la ficha de validacion (anexo 8). Luego se procedio a procesar

la validez a partir del V de Eiken (anexo 7), obteniendo una alta validez (0,83).

Confiabilidad

Ambos instrumentos fueron sometidos a la prueba de confiabilidad de Alfa de

Chronbach (anexo 6). Se obtuvo una alta confiabilidad para el Cuestionario: calidad de

servicio (0,807), de igual manera para el Cuestionario: fidelidad del cliente (0,871).
3.8. Andlisis de Datos

El analisis estadistico se realizd con el objetivo de confirmar la veracidad de los

resultados, para asi establecer las correlaciones y significancia correspondiente al valor

de (p<0,05) con una confiabilidad de 95 % y un error de 5 %.

27



3.9. Consideraciones éticas:

Se aplicaron principios éticos en la investigacion con seres humanos, ¢

Respeto a las personas, que implica reconocer la autonomia de los individuos y
proteger a aquellos con autonomia disminuida. Esto a menudo se traduce en la necesidad
de obtener el consentimiento informado.

Beneficencia, que requiere que los investigadores se esfuercen por hacer el bien
y evitar el dafio a los participantes de la investigacion. Esto implica evaluar los riesgos y
beneficios del estudio.

Justicia, que se refiere a la equidad en la distribucidn de los beneficios y las cargas
de la investigacion. La seleccion de los participantes debe ser justa y no discriminatoria.

Los resultados de la investigacion se utilizaran con fines académicos y se haran
publicos. Esto es coherente con la ética de la investigacion, que busca la difusion del

conocimiento generado.
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CAPITULO IV. RESULTADOS
Tabla 1

Correlacién de variables de la calidad de servicio y fidelidad del cliente de la Farmacia

Huamanga

Fidelidad del cliente

Calidad de servicio Rho Spearman p

0,734 0,000
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Tabla 2

Correlacion de dimensiones de la calidad de servicio y fidelidad del cliente de la Farmacia

Huamanga
Fidelidad del Cliente
Cognitiva Afectiva De accibn
Rho Rho Rho
Spearman Spearman Spearman
Informacion 0,628 0,000 0,652 0,000 0,637 0,000
Marketing
0,614 0,000 0,662 0,000 0,676 0,000
Interno
_ Comunicacién 0,742 0,000 0,683 0,000 0,785 0,000
Calidad de
Servicio S
Experiencia del
0,626 0,000 0,618 0,000 0,662 0,000
Cliente
Beneficios e
0,883 0,000 0,921 0,000 0,945 0,000
Incentivos

Ho: No existe correlacion (p>0,05)

Ha: Existe correlacion (p<0,05)
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Figura 1l

Calidad de servicio que ofrece la Farmacia Huamanga y la fidelidad del cliente
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Figura 2

Dimensiones de calidad de servicio que ofrece la Farmacia Huamanga
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Figura 3

Dimensiones de fidelidad del cliente de la Farmacia Huamanga
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CAPITULO V. DISCUSION

En la actualidad, los consumidores se preocupan mas por evaluar el nivel de
atencidn que reciben; de hecho, algunas investigaciones indican que uno de los factores
primordiales a la hora de seleccionar un bien o servicio es el servicio de atencion al cliente,
que repercute directamente en el proceso de compra o recompra de determinados bienes o
servicios y fomenta la fidelidad de los clientes. Por ello, cada vez son mas las empresas
que invierten en elevar el calibre de su servicio de atencion al cliente mediante programas
exhaustivos de satisfaccion del cliente y planes viables, ya que en ocasiones puede ser un
medio de diferenciarse de la competencia (Inga, 2019).

En la figura 1 se observa la calidad de servicio que ofrece la Farmacia Huamanga
y la fidelidad del cliente. En lo referente a la calidad de servicios, de los 371 clientes
encuestados, el 1,6 % (6 clientes) expresa que la mayoria de las veces no hay calidad de
servicio, el 10 % (37 clientes) indica que a veces hay calidad de servicio, el 52,3 % (194
clientes) afirma que la mayoria de las veces si hay calidad de servicio, y el 36,1% (134
clientes) menciona que siempre hay calidad de servicio en la Farmacia Huamanga. En lo
que respecta a la fidelidad de los socios, de los 371 clientes encuestados, el 3,5 % (13
clientes) expresa que la mayoria de las veces no hay calidad de servicio, el 12,1 % (45
clientes) sefiala que a veces tienen fidelidad, el 50,9 % (189 clientes) dice que la mayoria
de las veces si tienen fidelidad, y el 33,4 % (124 clientes) asegura que Siempre tienen
fidelidad a la Farmacia Huamanga.

Otra de las investigaciones con la que se puede correlacionar los resultados es el
estudio de Santarriaga y Soto (2023), que llegan a la conclusién de que unos niveles
elevados de calidad de servicio estan relacionados con la satisfaccion de los miembros, que
a su vez esta vinculada a las recomendaciones de otros miembros. Si bien esto es cierto,
los altos niveles de calidad del servicio también afectan a la posibilidad de que los

miembros recomienden la empresa.
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En la figura 2 se presentan las dimensiones de calidad de servicio que ofrece la
Farmacia Huamanga. La dimension informacién reporta que, de los 371 clientes
encuestados, el 2,2 % (8 clientes) expresa que la mayoria de las veces no ofrece
informacion, el 6,7 % (25 clientes) afirma que a veces se ofrece informacion, el 52,6 %
(195 clientes) manifiesta que la mayoria de las veces si ofrece informacion, y el 38,5 %
(143 clientes) indica que siempre se ofrece informacion en la Farmacia Huamanga. La
dimensién marketing interno reporta que, de los 371 clientes encuestados, el 3,2 % (12
clientes) expresa que la mayoria de las veces no ofrece el marketing interno, el 6,7 % (25
clientes) afirma que a veces se ofrece el marketing interno, el 53,4 % (198 clientes)
manifiesta que la mayoria de las veces si ofrece el marketing interno, y el 36,7 % (136
clientes) indica que siempre se ofrece el marketing interno en la Farmacia Huamanga. La
dimensién comunicacion reporta que, de los 371 clientes encuestados, el 1,6 % (6 clientes)
expresa que la mayoria de las veces no hay buena comunicacion, el 7,3 % (27 clientes)
afirma que a veces hay buena comunicacion, el 51,5 % (191 clientes) manifiesta que la
mayoria de las veces si hay buena comunicacion, y el 39,6 % (147 clientes) indica que
siempre hay buena comunicacion en la Farmacia Huamanga. La dimensién experiencia del
cliente reporta que, de los 371 clientes encuestados, el 3,5 % (13 clientes) expresa que la
mayoria de las veces no hay buena experiencia del cliente, el 5,1 % (19 clientes) afirma
gue a veces hay buena experiencia del cliente, el 54,4 % (202 clientes) manifiesta que la
mayoria de las veces si hay buena experiencia del cliente, y el 36,9 % (137 clientes) indica
que siempre hay buena experiencia del cliente en la Farmacia Huamanga. La dimensién
beneficio e incentivos reporta que, de los 371 clientes encuestados, el 2,4 % (9 clientes)
expresa que la mayoria de las veces no ofrece beneficios e incentivos, el 6,5 % (24 clientes)
afirma que a veces se ofrece beneficios e incentivos, el 52,6 % (195 clientes) manifiesta
que la mayoria de las veces si ofrece beneficios e incentivos, y el 38,5 % (143 clientes)
indica que siempre se ofrece beneficios e incentivos en la Farmacia Huamanga.

La planificacién estratégica de una empresa puede beneficiarse de este punto de
vista, que considera la organizacion como un sistema con sus divisiones. El rendimiento
de una organizacion viene determinado por un complicado entorno que engloba el
mercado. El valor que afiade la empresa es la diferencia entre las variables de entrada y

salida (Weissenberger, Almeida y Seus, 2019).
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En la figura 3 se presentan las dimensiones de fidelidad del cliente de la Farmacia
Huamanga. La dimensidn fidelidad cognitiva reporta que de la totalidad (371) de clientes
encuestados, el 3,2 % (12 clientes) expresa que la mayoria de las veces no presentan
fidelidad cognitiva, el 9,4 % (35 clientes) indican que a veces presentan fidelidad cognitiva,
el 53,4 % (198 clientes) declaran que en la mayoria de las veces si presentan fidelidad
cognitiva y el 34,0 % (126 clientes) manifiestan que siempre presentan fidelidad cognitiva
a la Farmacia Huamanga. La dimensién fidelidad afectiva reporta que de la totalidad (371)
de clientes encuestados, el 4,0 % (15 clientes) expresa que la mayoria de las veces no
presentan fidelidad afectiva, el 11,1 % (41 clientes) indican que a veces presentan fidelidad
afectiva, el 48,0 % (178 clientes) declaran que en la mayoria de las veces si presentan
fidelidad afectiva y el 36,9 % (137 clientes) manifiestan que siempre presentan fidelidad
afectiva a la Farmacia Huamanga. La dimension fidelidad de accion reporta que de la
totalidad (371) de clientes encuestados, el 3,8 % (14 clientes) expresa que la mayoria de
las veces no presentan fidelidad de accidn, el 9,7 % (36 clientes) indican que a veces
presentan fidelidad de accidn, el 53,4 % (198 clientes) declaran que en la mayoria de veces
si presentan fidelidad de accion y el 33,2 % (123 clientes) manifiestan que siempre
presentan fidelidad de accion a la Farmacia Huamanga.

Por otra parte, también disponemos de los fundamentos tedricos de las teorias
administrativas de la fidelizacién de Backman y Crompton. ElI modelo utiliza varias
dimensiones para describir a los clientes en funcién de su nivel de compromiso. En una
linea similar, designa la dimension de fidelidad afectiva, haciendo hincapié en la fidelidad
latente, que comprende la caracterizacion de circunstancias en las que la persona muestra
un alto nivel de apego psicolégico. Por ultimo, se habla de baja fidelidad cuando la persona
exhibe una falta de apego psicoldgico, es decir, una baja frecuencia de uso del servicio o
producto (Backman y Crompton, 1991),

En la tabla 1 se presenta la relacion entre la calidad del servicio en la Farmacia
Huamanga, y la fidelidad del cliente. Se observa que la relacion entre la calidad del servicio
en la Farmacia Huamanga y la fidelidad del cliente mostré una correlacion significativa
(Rho de Spearman = 0,734; p-valor=0,000 p<0,05). Esto significa que la calidad de servicio
que ofrece la Farmacia Huamanga, esta significativamente relacionada con la fidelidad del

cliente. Lo cual aporta ventaja competitiva, las farmacias que invierten en calidad del
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servicio logran que los clientes las perciban como alternativa preferente, lo que induce
repeticion de compras y recomendaciones, construyendo asi un circulo virtuoso de
fidelizacion y rentabilidad a largo plazo. Los resultados presentados estan en linea con los
de (Shagui, Ruiz y Villavicencio 2022), cuya investigacion permite aceptar las hipotesis
planteadas y proporciona evidencia empirica que apoya la afirmacion de que la fidelidad
de los clientes se ve positivamente afectada por la calidad del servicio, que también tiene
un efecto significativo y positivo sobre la imagen de marca (p=0,00) (0,296). En la
investigacion de Suarez-Flores et al. (2022) sobre Farmacia Mia, se concluye que la calidad
del servicio influye positivamente en la fidelizacién: cuando el servicio es percibido como
excelente en dimensiones como atencidn, profesionalismo y cumplimiento de expectativas,
los clientes tienden a repetir sus compras, recomendar la farmacia y mantener una
preferencia por la marca. La satisfaccion mediada por experiencias positivas es
fundamental para la construccion de la lealtad. Guevara & Vilca (2024) estudiaron la
relacion calidad-fidelizacion en una red de boticas, encontrando también una valoracion
positiva (Rho de Spearman = 0,626; p = 0,000), concluyendo que préacticas profesionales
y empatia consolidan la preferencia, la recompra y la recomendacion activa del
establecimiento por parte de los usuarios. Moreno & Rodriguez (2024), utilizaron el
modelo como SERVQUAL para evaluar la calidad desde varias dimensiones (fiabilidad,
empatia, tangibles, capacidad de respuestay seguridad). Reportan que la calidad de servicio
es el factor que mas influye en la fidelizacién de los clientes, y que una baja calidad reduce
la satisfaccion y ventas, mientras que la satisfaccién alta es clave para obtener una ventaja
competitiva.

En la tabla 2 se tiene la relacidn entre las dimensiones de la calidad de servicio y la
fidelidad del cliente:

En lo que respecta a la relacion entre la informacion que ofrece la Farmacia
Huamanga y la fidelidad (cognitiva, afectiva y de accion) del cliente hay una correlacion
significativa (Rho de Spearman = 0,628; 0,652; 0,637; p-valor=0,000 p<0,05). Esto
significa que la informacion que ofrece la Farmacia Huamanga esta relacionada con la
fidelidad del cliente. Al respecto, Hopkins (2020) en farmacias de Arequipa, reporta que
las dimensiones del marketing relacional, como la comunicacion y la confianza, presentan

correlaciones positivas significativas con la fidelizacién de los clientes, con valores de Rho
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de Spearman de 0,617 a 0,831, confirmando el impacto de la informacion y el trato en la
lealtad del cliente. De igual modo, en el estudio de Vizcarra (2019) realizado en empresas
farmacéuticas de Cusco, se encontro una relacion significativa (Rho=0,557) entre la
comunicacion de marketing (que incluye la informaciéon entregada al cliente) y su
fidelizacién, subrayando que una mejor comunicacién genera mayor lealtad. En otro
estudio, Moreno et al. (2024) identificaron una magnitud positiva, aunque de menor
magnitud (Rho=0,419), entre la calidad de servicio en la dispensacion de medicamentos y
la fidelizacion de clientes en boticas, resaltando la influencia de la informacion y la
atencion durante el proceso de dispensacion en los niveles de fidelidad

En la relacion a la relacion entre el marketing interno que ofrece la Farmacia
Huamanga y la fidelidad (cognitiva, afectiva y de accion) del cliente hay una correlacion
significativa (Rho de Spearman = 0,614; 0,662; 0,676; p-valor=0,000 p<0,05). Esto
significa que el marketing interno que ofrece la Farmacia Huamanga esté relacionado con
la fidelidad del cliente. Al respecto, Ortiz y Gonzales (2017) en el estudio del Marketing
relacional y fidelizacién de los clientes de Laboratorios Biosana SAC, Lima, hallaron una
magnitud significativa (Rho de Spearman = 0,911; p=0,000), concluyendo que un mayor
nivel de marketing relacional esta directamente asociado con una mayor fidelizacion del
cliente, incluyendo dimensiones cognitivas y afectivas. Sacsa (2017), reportd una
evaluacion significativa entre marketing relacional e indices de fidelizacion utilizando
Spearman (Rho = 0,796; p=0,000), lo que refuerza la importancia del marketing interno
para consolidar la lealtad del cliente. Inga Saavedra y Villegas Lozano (2018) encontraron
un Rho de Spearman de 0,841 entre marketing relacional y fidelizacion de clientes
(p<0,005), confirmando que un desarrollo adecuado del marketing interno contribuye
fuertemente a la fidelidad y repeticién de compra por parte de los clientes.

En la relacion entre la comunicacion que ofrece la Farmacia Huamanga y la
fidelidad (cognitiva, afectiva y de accidon) del cliente hay una correlacién significativa (Rho
de Spearman = 0,742; 0,683; 0,785; p-valor=0,000 p<0,05). Esto significa que la
comunicacion que ofrece la Farmacia Huamanga esta relacionada con la fidelidad del
cliente. Al respecto, Vizcarra (2020) en empresas farmacéuticas del distrito de Wanchaq,
Cusco, reportd una evaluacion significativa entre la comunicacion de marketing y la

fidelizacion de clientes, con un coeficiente de Spearman de 0,557 y un p-valor < 0,05. El
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estudio concluye que una mejor comunicacion contribuye a una mayor fidelizacion,
recomendando a los propietarios centrarse en estrategias comunicativas para fortalecer la
relacion con los clientes. Otro estudio relevante es el de Vidal (2020) en MiFarma, donde
se encontrd una valoracion de Spearman de 0,757 al analizar la relacién entre la calidad de
comunicacion y la lealtad del cliente, lo que respalda la asociacién significativa reportada
en Farmacia Huamanga.

En la relacién entre la experiencia que ofrece al cliente la Farmacia Huamanga y su
fidelidad (cognitiva, afectiva y de accién) hay una correlacion significativa (Rho de
Spearman = 0,626; 0,618; 0,662; p-valor=0,000 p<0,05). Esto significa que la experiencia
que ofrece al cliente la Farmacia Huamanga esta relacionada con su fidelidad. Las visitas
del cliente se traduciran en un aumento de la venta en funcion de lo cémodos que se sientan
y de lo satisfechos que estén para recomendar sus servicios a otras personas, lo que
incrementara el nimero de clientes. Dadas sus similitudes, el estudio de Vallejo, Cavazos,
Lagunez y Vasquez (2021), también puede considerarse pertinente porque también revel
una fuerte relacion entre la experiencia del cliente y la fidelidad, indicando que los clientes
de Cuenca se sienten mas seguros cuando se crean experiencias memorables a lo largo del
proceso de servicio.

En la relacion entre los beneficios e incentivos que ofrece la Farmacia Huamanga
y la fidelidad (cognitiva, afectiva y de accion) del cliente hay una correlacién significativa
(Rho de Spearman = 0,883; 0,921; 0,945; p-valor=0,000 p<0,05). Esto significa que los
beneficios e incentivos que ofrece la Farmacia Huamanga esté relacionada con la fidelidad
del cliente. Al respecto, Hopkins (2020) encontré un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0,831, demostrando una influencia positiva y de grado alto entre el marketing
relacional y la fidelizacion de clientes en el contexto de farmacias en Arequipa.
Especificamente, dimensiones como la confianza y el compromiso también presentaron
correlaciones altas (0,783 y 0,737 respectivamente). Larcos (2023) destaca la importancia
de los programas de fidelizacion, basados en beneficios e incentivos, en la construccion de
la lealtad del cliente en farmacias. Esta autora resalta que dichos programas incrementan
la frecuencia de compra y mejoran la retencidn de clientes siempre que estén bien disefiados
y adaptados a las necesidades del pablico objetivo. Sanchez & Tomaseti (2004) afirman

que los programas de fidelizacion generan relaciones a largo plazo con el consumidor
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gracias a la entrega de incentivos y recompensas, lo que tiene un impacto positivo tanto en
la lealtad comportamental como actitudinal del cliente.

La calidad del servicio es el factor mas importante para cualquier organizacion y el
que determina la fidelidad de los usuarios con los servicios que reciben. La clave para
proporcionar a cada cliente un servicio adecuado a sus necesidades es reconocer que el
éxito de una organizacion se basa no sélo en los servicios que ofrece, sino también en el
trato que el usuario recibe de ella en el momento de la compra. Esto es valido para cualquier
organizacion que quiera conservar a sus clientes. De este modo, la Farmacia Huamanga
tiene que asegurarse de que sus clientes estén contentos para cultivar una relacion con ellos,
y obtener una venta sostenible en el tiempo, ya que si s6lo sustenta su venta en el precio
corre el riesgo de que otra farmacia y/o botica compita con los precios y surge la posibilidad
de que pierdaa sus clientes. Cualquier empresa que ofrezca o venda productos y/o servicios
busca ganarse la fidelidad de sus clientes posicionandose como la opcién a la que acudir
para satisfacer sus necesidades. Finalmente, este estudio puede dar lugar a nuevas
investigaciones sobre el comportamiento de los clientes, lo que ayudara a las empresas del

sector a mejorar la calidad del servicio para fidelizar a sus clientes.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES
El estudio revela que existe una correlacion positiva considerable (Rho de Spearman =
0,734; p < 0,05) entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente en la Farmacia
Huamanga.
Las dimensiones de la calidad de servicio y las dimensiones de la fidelidad del cliente
presentan una correlacion positiva considerable reportados por los valores de Rho de
Spearman y p<0,05.
. Se determiné que la mayoria de veces hay calidad de servicio (52,3 %) y fidelidad del
cliente (50,9 %) en la Farmacia Huamanga.
En lo que respecta a las dimensiones de la calidad de servicio, la mayoria de veces hay
informacion (52,6 %), marketing interno (53,4 %), comunicacion (51,5 %), experiencia
del cliente (54,4 %) y beneficios e incentivos (52,6 %).
Las dimensiones de la fidelidad del cliente revelan que la mayoria de veces hay fidelidad
cognitiva (53,4 %), fidelidad afectiva (48,0 %) y fidelidad de accién (53,4 %).
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CAPITULO VII. RECOMENDACIONES

1. Se aconseja que el personal de los establecimientos farmacéuticos preste a cada
consumidor una atencion individualizada teniendo en cuenta sus demandas y cualidades
Unicas. El servicio debe prestarse con compasién, teniendo en cuenta las necesidades
del cliente y ofreciéndole ayuda. Para destacar entre la competencia, ofrecer un nivel de
servicio superior y fomentar el nivel de satisfaccion y fidelidad requerido, los empleados
deben estar bien formados.

2. Se aconseja que los trabajadores de los establecimientos farmacéuticos utilicen técnicas
de marketing que hagan hincapié en ofertas especiales, descuentos y ventajas para
aumentar la fidelidad de los clientes. Dado que la fidelidad del cliente es un resultado
directo de la calidad del servicio, estos esfuerzos deben ir mas alla de lo que ofrece la
competencia.

3. Se aconseja que el gerente general de los establecimientos farmacéuticos elabore una
propuesta de valor elevando el nivel de servicio y haciendo hincapié en ofrecer a los
clientes una experiencia satisfactoria y personalizada. Para generar confianza es
necesario que la informacion sea transparente. Mejorar la calidad del servicio ayudara
a diferenciar la empresa y a fomentar el nivel necesario de fidelidad de los clientes.
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Anexo 1: Operacionalizacién de Variables

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Valoracion Esgsla Itemn del
conceptual  operacional medicion instrumento
- Cumplir promesas
- Informacion L 12,3,4
La calidad Se mide a Servicio eficiente Siempre (4)
de ser}/lcm travésde 22 ~ Marketing Disposicion La mayoria de 5678
4 fgier?cia items en una interno Tiempo de espera y vecessi (3) Y
entre loque  €5€12de  comunicacion respuesta A Veces (2) 9,10, 11,
Calidad ol cIien?e Likert Flexibilidad y capacidad La mayoria de Ordinal: 12,13
del espera v lo ordinal, Experiencia Inspirar buena voluntad y ~ veces no (1) cecala 141516,
servicio pquey Ccuyos del Cliente confianza de Likert 17
! puntajes Conocimiento
efectivamen - :
e clasifican la Evidencias tangibles Bajo: (0 a 29)
experimenta  CAlidad como - Beneficios e Trato como personas Mediano: (30 a 18, 19, 20,
(Gronroos baja, mltidlana Incentivos Atencion individualizada '5632 (60 2 88) 21, 22
' 0 alta. ; 0: a
1984) Material de
comunicacion
Actitud de :
un Se mide a Cognitiva Siempre (4) 1,2,3,4,5
o través de 14 Comparar ofertas pre ¢ emee
individuo items en una Relaciones La mayoria de
hacia una Afectiva ; veces si (3) 6,7,8,9
escala de interpersonales AV 5
empSrLejsa y Likert Cliente  motivado vy La n?;le(l’a) de
Fidelidad . ordinal, comprometido Y Ordinal:
comportami . veces no (1)
del ento de Cuyos Recomendacion a otros Escala
cliente compra de puntajes clientes de Likert
SUS clasifican la De accién Experiencias sensoriales  gaio. (0 4 1) 11, 1li 13,
productos y Cgr?]eo“g:;ja S?gr?tgocer el valor del pjediano: (19 a
H 1 I
Servicios . 2 36)
(Alcaide, meg;?;a 0 Intencion de compra Alto: (37 a 56)
2010) '
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Anexo 2: Carta de consentimiento informado
CARTA DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Acepto libremente participar en la tesis intitulada "Calidad de servicio y Fidelidad del
cliente en la Farmacia Huamanga. Ayacucho 2022", tesis que se realizara en la carrera profesional
de Farmacia y Bioquimica de la Universidad Nacional de San Cristbal de Huamanga.

Me explicaron claramente los objetivos del estudio y estoy de acuerdo con ellos, estoy
informado que este estudio es gratuito durante el tiempo que dure este.

Me comprometo a que toda la informacién entregada para mi sea fidedigna, y entiendo

que esta es confidencial y no podréa ser entregada a terceros sin mi autorizacion.

(Nombre del paciente)

Fecha: ...
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Anexo 3: Cuestionario que mide la calidad de servicio de la Farmacia Huamanga
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTONAL DE HUAMANGA
ESCUELA PROFESIONAL DE FARMACIA Y BIOQUIMICA

CUESTIONARIO QUE MIDE LA CALIDAD DE SERVICIO
) Elrvpresente documento es parte de un trabajo de investigacion, su aplicacion sera de

utilidad para mi investigacion en torno a medir la calidad de servicio del cliente de la Farmacia
Huamanga. Ayacucho 2022.
Estimado(a) sefior(a), a continuacion, se le presenta una serie de preguntas, para ello se

solicitara su colaboracion. Estas seran confidenciales y andnimas.

N° | LEYENDA

La mayoria de veces no
a veces

La mayoria de veces si
siempre

AIWN -

¢En la Farmacia Huamanga le solicitan sus sugerencias

para mejorar el servicio?

02 ¢Los _empleados le prgeguntan si esta satisfecho con la
atencion que ha recibido?

03 |;Sus guejas se resolvieron con rapidez?

04 g,l__e pi_den su correo el_ectrénico, numero de teléefono y

direccion para comunicarse con usted?

¢Los empleados de la Farmacia Huamanga se apoyan

para ofrecer mejor atencion?

¢El farmacéutico de la Farmacia Huamanga apoya a

los empleados para que ofrezcan mejor atencion?

¢los empleados de la Farmacia Huamanga estan

motivados y comprometidos con su trabajo?

¢Los empleados de la Farmacia Huamanga se

esfuerzan por ofrecer la informacion que solicit0?

Cuando consulta sobre un medicamento ¢la informacion

que le ofrecen es clara y comprensible?

01

05

06

07

08

09
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¢Cuando lo atienden tiene buena comunicacién con los

10 trabajadores de la Farmacia Huamanga?

11 g,Cuando r_\abla con los trabajadores le escuchan sin
interrumpirlo?
¢La pagina web, correos electrénicos u otro medio de

12 | comunicacién de la Farmacia Huamanga ofrecen
informacion clara y comprensible?

13 i Se comunica con frecuencia con los trabajadores de la
Farmacia Huamanga?

14 |;Recibid buen trato en la Farmacia Huamanga?

¢ Tuvo una buena experiencia la primera vez que

15 . .
compro en la Farmacia Huamanga?

116 (;Re_zcomienda la Farmacia Huamanga a familiares y
amigos?

17 (;Vue_zlve a la Farmacia Huamanga para comprar sus
medicamentos?

18 (;R_’ecibié algun descgento 0 mejores ofertas por ser
cliente de la Farmacia Huamanga?

19 ¢Recibid Ila\{eros, calendarios u otro tipo de obsequio
en la Farmacia Huamanga?
¢Alguna vez le preguntaron qué tipo de reconocimiento

20 | quisiera recibir por ser cliente de la Farmacia
Huamanga?

21 ¢ Se ben_eficié de algun descuento especial en la
Farmacia Huamanga?

99 ¢Es facil recibir descuentos por su compra en la

Farmacia?
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Anexo 4: Cuestionario que mide la fidelidad del cliente en la Farmacia Huamanga
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTONAL DE
HUAMANGA
ESCUELA PROFESIONAL DE FARMACIA Y BIOQUIMICA
CUESTIONARIO QUE MIDE LA FIDELIDAD DEL CLIENTE
El presente documento es parte de un trabajo de investigacion, su aplicacion sera de

utilidad para mi investigacion en torno a medir la fidelidad del cliente en la Farmacia
Huamanga. Ayacucho 2022.
Estimado(a) sefior(a), a continuacion, se le presenta una serie de preguntas, para ello se

solicitara su colaboracién. Estas seran confidenciales y anonimas

N° | LEYENDA

1 | La mayoria de veces no
2 | aveces

3 | La mayoria de veces si
4 | siempre

01 ¢La Farmac!a Huamanga es su primera opcion cuando
compra medicamentos?

02 ¢Prefiere los productos que ofrece la Farmacia Huamanga?

¢Ha tenido una experiencia positiva con el servicio que

03 ofrece la Farmacia Huamanga?

04 ¢Compara I(_)s precios_de los medicamentos con los de
otras farmacias y/o boticas?

05 ¢Compara los descuentos que ofrece la Farmacia

Huamanga con las de otras farmacias y/o boticas?
¢Seqguiria comprando medicamentos en la Farmacia
06 Huamanga incluso si hubiera un pequefio aumento en el
precio de los productos?

¢Continuaria comprando en la Farmacia Huamanga
07 incluso si otras farmacias y/o boticas ofrecen mejores
descuentos?

Si por algin motivo dejara de comprar en la Farmacia
08 Huamanga ¢considera que hay otras buenas farmacias y/o
boticas disponibles en la ciudad?

¢Piensa seguir comprando en la Farmacia Huamanga en
los proximos afios?

09
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¢Ademas de medicamentos compra otros productos en la

10 Farmacia Huamanga?

11 (;Recorr}ienda a amigos y familiares comprar en la
Farmacia Huamanga?

12 ¢Sugiere los prO(_juctos de .Ia Farmacia Huamanga a las
personas que le piden consejo?
¢Compartiria sus quejas o reclamos sobre la Farmacia

13 Huamanga con otros clientes, familiares, amigos o incluso
con la competencia?

14 ¢Presentaria una queja o reclamo a los trabajadores de la

Farmacia Huamanga si tuviera algin problema?
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Anexo 5: Prueba de confiabilidad

Cuestionario: Calidad de servicio

Resumen de procesamiento

N %
Casos Validos 20 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,807 22

Cuestionario: Fidelidad del cliente

Resumen de procesamiento

N %
Casos Validos 20 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,871 14
Interpretacion de Alfa de Cronbach
Valor de alfa Interpretacion Nivel de Confiabilidad
<0,60 Inaceptable Confiabilidad nula
0,60 - 0,69 Dudoso Confiabilidad baja
0,70 - 0,79 Aceptable Buena confiabilidad
0,80 - 1,00 Excelente Alta confiabilidad
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Anexo 6: Prueba de Validez

o =1 Q)

o £ X & 2 & g = <

) @ =4 = =i o, @, = g 2.

= £ £ § & 3 & =& & 8

8 e £ 2, =) = 3 S, & )

o 3‘ D o > o)) 5\ D

o

Juez 1 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

Juez 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Juez 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Total 083 08 08 083 08 08 08 083 0,83 0,83

V Eiken 0,83

Interpretacion de V Eiken

Valor de Eiken

Interpretacion

Nivel de Validez

<0,60
0,60 - 0,69
0,70-0,79
0,80 - 1,00

Inaceptable
Dudoso
Aceptable

Excelente

Validez nula
Validez baja
Buena validez

Alta validez
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Anexo 7: Ficha de validacion de instrumento por criterio de jueces.
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I OATOS GERERALES

11
1.2
1.3
1.4
1.5

Huamanga. Ayacucha 2022,
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Anexo 8: Relacion entre la calidad de servicio en la Farmacia Huamanga, y la fidelidad del cliente.
Ayacucho 2022.

Rho de Spearman Cghda_d .dEI
ervicio
Coeficiente de
Fidelidad del correlacion 0,734
Cliente p - valor 0,000
N 371

Anexo 9: Relacién entre la informacion que ofrece la Farmacia Huamanga, y la fidelidad

(cognitiva, afectiva y de accion) del cliente. Ayacucho 2022

Rho de Spearman Informacion
Cognitiva 0,628
Fidelidad Afectiva Coeficiente de 0,652
correlacién
De accion 0,637
p - valor 0,000
N 371
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Anexo 10: Relacion entre el marketing interno que ofrece la Farmacia Huamanga, y la fidelidad

(cognitiva, afectiva y de accion) del cliente. Ayacucho 2022

Rho de Spearman Marketing

Interno

Cognitiva 0,614

Fidelidad . Coeficiente de 0,662
Afectiva correlacién

De accion 0,676

p - valor 0,000

N 371

Anexo 11: Relacién entre la comunicacion que ofrece la Farmacia Huamanga, y la fidelidad

(cognitiva, afectiva y de accion) del cliente. Ayacucho 2022.

Rho de Spearman Comunicacién
Cognitiva 0,742
- . Coeficiente de
Fidelidad Afectiva correlacion 0,683
De accion 0,785
p - valor 0,000
N 371
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Anexo 12: Relacion entre la experiencia del cliente en la Farmacia Huamanga, y la fidelidad

(cognitiva, afectiva y de accion) del cliente. Ayacucho 2022

Rho de Spearman Experiencia del

Cliente
Cognitiva 0,626
Fidelidad Afectiva Coeficiente de 0,618
correlacion
De accion 0,662
p - valor 0,000
N 371

Anexo 13: Relacion entre los beneficios e incentivos que ofrece la Farmacia Huamanga, y la

fidelidad (cognitiva, afectiva y de accion) del cliente. Ayacucho 2022.

Rho de Spearman Beneflc_los e
Incentivos
Cognitiva 0883
Fidelidad Afectiva Coeficiente de 0921
correlacién
De accion 0.045
p - valor 0,000
N 371

71



Anexo 14: Interpretacion de coeficiente de correlacion
Los coeficientes pueden variar de -1,00 a 1,00, donde:

Correlaciones negativas

-1,00 a -0,91 = Correlacion negativa perfecta
-0,76 a - 0,90 = Correlacion negativa muy fuerte
-0,51 a -0,75 = Correlacion negativa considerable
-0,26 a -0,50 = Correlacion negativa media

-0,11 a -0,25 = Correlacion negativa debil

-0,01 a -0,10 = Correlacion negativa muy débil
Sin correlacion

0,00 = No existe compensacion alguna entre las variables
Correlacion positiva

0,01 a 0,10 = Correlacioén positiva muy débil
0,11 a 0,25 = Correlacion positiva débil

0,26 a 0,50 = Correlacion positiva media

0,51 a 0,75 = Correlacion positiva considerable
0,76 a 0,90 = Correlacion positiva muy fuerte
0,91 a 1,00 = Correlacion positiva perfecta
(Hernéndez y Mendoza, 2018)
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Anexo 15: Fotografia, realizando las encuestas respectivas en la Farmacia Huamanga.
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Anexo 16: Matriz de consistencia

Titulo: Calidad de Servicio y Fidelidad del Cliente en la Farmacia Huamanga. Ayacucho 2022.
Autor: Bach. Rossmery GUIZADO NAVEROS

Formulacién del Problema Objetivos Hipdtesis Variables Metodologia
Problema General Objetivo general Hipdtesis General: Variable 1: Alcance de
¢Cudl serd la relacion entre la Determinar la relacion entre la  Existe una relacion Calidad de investigacion.
calidad de servicio y la fidelidad calidad de servicio y la fidelidad significativa entre la Calidad Servicio Correlacional.
del cliente en la Farmacia del cliente en la Farmacia de Servicio y la Fidelidad del Dimensiones: Disefio de
Huamanga? Huamanga. cliente a la Farmacia _ |nformacion. investigacion. -

Huamanga. . No experimental,
- _— - — Marketing
Problemas Especificos Objetivos Especificos interno transversal-
— ;Cudl es la relacion entre — Determinar la relacion entre  Hipotesis especificas — Comunicacion correlacional
las dimensiones de la las dimensiones de la calidad — Existe  una  relacion S Poblacion:
calidad de servicio y las de servicio y las dimensiones significativa entre las — Experiencia del  Clientes que acudena la

dimensiones de la fidelidad
del cliente?

— ¢Cudl es el nivel de la
calidad de servicio y el
nivel de la fidelidad del
cliente de la Farmacia
Huamanga?

— ¢Cual es el nivel de las
dimensiones de la calidad
de servicio que ofrece la
Farmacia Huamanga?

— ¢Cudl es el nivel de las
dimensiones de la fidelidad
del cliente de la Farmacia
Huamanga?

de la fidelidad del cliente.

— Determinar la calidad de
servicio y la fidelidad del
cliente de la Farmacia
Huamanga.

— Determinar las dimensiones
de la calidad de servicio que
ofrece la Farmacia
Huamanga.

— Determinar las dimensiones
de la fidelidad del cliente de
la Farmacia Huamanga.

dimensiones de la calidad
de servicio y las
dimensiones de la
fidelidad del cliente.

— Existe un buen nivel de la
calidad de servicio y un
buen nivel de la fidelidad
del cliente de la Farmacia
Huamanga

— Existe un buen nivel de las
dimensiones de la calidad
de servicio que ofrece la
Farmacia Huamanga

— Existe un buen nivel de las
dimensiones de la
fidelidad del cliente de la
Farmacia Huamanga.

cliente

— Beneficios e
incentivos

Variable 2:
Fidelidad del
cliente
Dimensiones:

— Cognitiva
— Afectiva
— De accibn

Farmacia Huamanga de
marzo y abril 2022.
Muestra:

371 clientes, calculado
a partir de la férmula de

muestra finita.

Técnica de
Recoleccion de datos:
La encuesta.
Instrumento:

Cuestionarios para
medir la calidad de

servicio Y fidelidad del
cliente.
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En la ciudad de Ayacucho, siendo tres y quince de la tarde del dia veintiocho del mes de
noviembre del afio dos mil veinticinco, se reunieron en el aula J-201 los docentes
miembros del jurado evaluador, para el acto de sustentacion de trabajo de tesis titulado:
Calidad de Servicio y Fidelidad del Cliente en la Farmacia Huamanga. Ayacucho
2022. ; presentando por la Bachiller Rossmery GUIZADO NAVEROS, para optar el titulo
profesional de Quimico Farmacéutico. El jurado evaluador estd conformado por:

Presidente: Prof. Enrique Javier Aguilar Felices (delegado por el Decano)
Miembros: Prof. Maricela Lopez Sierralta
Prof. Luisa Noa Yarasca
4to jurado: Prof. Danny Roosvell Cérdova De La Cruz
Asesor: Prof. Pablo Williams Comun Ventura
Secretaria Docente: Prof. Cinthia Gavilan Zamora
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Farmacia Huamanga. Ayacucho 2022.; ha alcanzado un indice de similitud
de 17% (Diecisiete); cumpliendo satisfactoriamente lo establecido en el Art. 13 del
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