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ATENCION Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
EMPRESA FARMACIA BAZAN CHIMBOTE, 2017



RESUMEN

La presente investigacion se realiz6 en la Empresa Farmacia Bazan Chimbote,
el propdsito del este Trabajo de investigacion fue determinar si la atencién
influye en la fidelizacion del cliente de la empresa farmacia Bazan de la ciudad
de Chimbote.

Respecto a la metodologia, el tipo de investigacion corresponde a una
investigacion tipo descriptivo- correlacional de disefio no experimental de corte

transversal.

La poblacion objeto de la investigacion fueron los pobladores del distrito de
Chimbote, de ambos sexos entre las edades de 18-90 afios que realizaron las
compras en la farmacia Bazan Chimbote, la poblacion de 1800 por semana y

su muestra es de 318 clientes.

Se obtuvo como resultado mediante la técnica estadistica Chi cuadrado que, si
existe relacion entre la variable Atencion y Fidelizacion de clientes, ya que el
valor de (p)

es (0.00) menor que alfa 0.05 (p<0.05), por lo cual se acepta la hipotesis
alternativa y se rechaza la nula. Aaplicado la técnica de analisis estadistico Tau-

b de Kendall obtuvimos un valor moderado positivo de (0.418).



ABSTTRACT

The present investigation was carried out in the Pharmacy Company
Bazan Chimbote, the purpose of this research work was to determine if
the service influences the customer loyalty of the pharmacy company

Bazan of the city of Chimbote.

Regarding the methodology, the type of research corresponds to a
descriptive-correlational type research of non-experimental cross-

sectional design.

The population under investigation was the residents of the district of
Chimbote, of both sexes between the ages of 18-90 years who made
purchases at the Bazan Chimbote pharmacy, the population of 1800 per

week and their sample is 318 clients.

The result was obtained through the Chi square statistical technique that
there is a relationship between the Customer Attention and Loyalty
variable, since the value of (p) is (0.00) less than alpha 0.05 (p <0.05), so
the hypothesis is accepted alternative and the null is rejected. Applying
Kendall's Tau-b statistical analysis technique we obtained a moderate

positive value of (0.418).
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CAPITULO I:
INTRODUCION



1.1 Antecedentes y fundamentacion cientifica
1.1.1 Antecedentes

Nivel Internacional

Segun Gutiérrez (2010) en su tesis titulada “Propuesta para mejorar el
Servicio de Atencion al Cliente en la empresa Movistar de la ciudad de Trujillo”
para obtener el titulo profesional de licenciado en administracion; en la presente
Tesis el autor concluyen que: segun la percepcion de los clientes de la empresa
movistar agencia av. Larco el nivel de calidad del servicio es regular por lo que se
debe considerar y tener 7 en cuenta las capacitaciones continuas y entretenimiento
adecuado para los trabajadores; la satisfaccion de los clientes se manifiesta
principalmente en la demora en la atencion del servicio solicitado en la plataforma
de atencion al cliente de la agencia — av. Larco, para esto se debe de concluir con
mejorar el tramo de control de algunas actividades a fin de facilitar el acceso a
ciertos requerimientos que permitan mejorar la atencion al cliente; los factores que
inciden en la percepcion por parte de los clientes de la empresa movistar, de la
regular calidad del servicio de atencion que ofrece la plataforma de atencion al
cliente radica un porcentaje considerable en la atencion del personal del area de
estudio que por falta de capacitacion adecuada y motivacion en el puesto no
brindan un servicio esperado y la informacion oportuna por lo que se debe enfocar
principalmente una mejora continua hacia los empleados acompafiado de la

motivacion interna y un clima laboral adecuado.

Segln Clarice (2011) en su tesis titulada “Atencion farmacéutica
al paciente con insuficiencia renal cronica: seguimiento farmacoterapéutico y
farmacogenética” Fue realizado en la Facultad de Farmacia, Universidad de
Granada, Estuia, Espafia; en el mencionado trabajo, los autores concluyeron que
el seguimiento farmacoterapéutico y la farmacogenética son estrategias
complementarias para mejorar la atencién y el tratamiento de pacientes con
insuficiencia renal crénica; resultados de calidad; Un sistema de gestion es

importante para asegurar y potenciar la mejora continua de los procesos que lleva



a cabo el laboratorio de farmacogenética. Los laboratorios calificados y
acreditados facilitan la transferencia de la farmacogenética a la practica clinica;
las intervenciones farmacol6gicas a través de la orientacién y educacion del
paciente han demostrado ser efectivas para mejorar la adherencia y los objetivos
del tratamiento, abordando el 68,9% de los problemas relacionados con los
medicamentos. La falta de adherencia, que siempre ha sido un problema

relacionado con los medicamentos.

Segun Nicolas (2014) “Introduccion de una nueva metodologia
para la evaluacion del impacto de la lealtad en la participacion del gasto de los
clientes en la industria de las farmacias” que se llevo a cabo en la Universidad de
Chile sede Santiago de Chile; en este trabajo los autores concluyen: se busca
implementar un sistema de medicion de la satisfaccion y lealtad de los clientes
que permita proponer acciones para incrementar la participacion en el gasto de los
consumidores de la industria farmacéutica; tiene como objetivo En la medicion de
la satisfaccion con las marcas de la industria, la lealtad y la percepcion de los
atributos del servicio. Permite mostrar como las principales marcas de la categoria
tienen valoraciones netas negativas para ambas meétricas (mas valoraciones
negativas que valoraciones positivas); se identifica la percepcion de precios
competitivos como una prioridad de accion, la disponibilidad de productos un foco
secundario; propone un modelo de gestion para los administradores que permite
guiar a la gerencia en el disefio de iniciativas rentables destinadas a aumentar el
compromiso con el gasto del cliente mediante el monitoreo de variables

perceptuales que determinan la satisfaccion y lealtad de los consumidores.

Segin Reyna (2012) “La fidelizacion de los clientes en una cadena de
farmacias en Guatemala” (caso comparativo) Realizada en la Universidad de San
Carlos, Guatemala; En este trabajo los autores extraen las siguientes conclusiones;
La investigacion determind que las farmacias de cadena deben utilizar el
marketing emocional como su principal herramienta para la fidelizacién de
clientes, es decir, el marketing relacional para generar empatia con los clientes;

reveld que, si bien muchos de los clientes de la empresa deberian haber aumentado



sus precios, muchos de ellos prefirieron un mejor servicio y fueron tratados lo
suficientemente bien como para que su experiencia de compra fuera inolvidable;
al realizar un andlisis observacional, el personal de farmacia de la empresa tenia
una comunicacion deficiente con la sede. Cuando los farmacéuticos realizan

solicitudes por teléfono o correo electrénico, reciben poca o ninguna respuesta.

Antecedentes Nacionales

Segun Espinoza (2012), en su tesis para obtener el titulo profesional de
licenciado en Marketing y Direccion de Empresas de la Universidad César
Vallejo, Trujillo, Pert, presenta el siguiente estudio: “Diagndstico de las
estrategias de servicios y su influencia en la fidelizacidn de clientes de la discoteca
AMA de la ciudad de Trujillo en el afio 2012”; La presente encuesta tiene como
finalidad analizar el impacto de las estrategias de servicio desarrolladas por las
discotecas AMA en la fidelizacion de los clientes, en el mencionado trabajo los
autores extraen las siguientes conclusiones: Se determina a través de la encuesta
que el desarrollo de estrategias de servicio tiene un impacto favorable en la lealtad
de los clientes de la discoteca AMA, las estrategias son las siguientes; Producto,
Precio, Ubicacién, Promocidn, Personas y Evidencia; existe una correlacion entre
estas 10 variables de estrategia de servicio y lealtad, lo que significa que mientras
mas estrategias aplica AMA, mas los clientes seran fieles al club; por lo tanto, esta
investigacion ayuda a implementar mejoras en el servicio para lograr la maxima
satisfaccion de los clientes ya que recomiendan los productos y servicios que
ofrece el club a otras personas.

Segin David (2002) “Consumo y valor farmacoterapeutico de los 100
medicamentos mas vendidos sin receta médica en farmacias y boticas del Pert”
Registrados en el IMS 1997 - 1998 de la Universidad Nacional mayor de San Marcos.
Lima, Per(; en esta Tesis el autor llega a las siguientes conclusiones; Dados los riesgos
potenciales de los medicamentos de venta libre, estos deben dispensarse por consejo de
un farmacéutico y no venderse en tiendas, mercados e hipermercados; se deben promover
actividades de informacion, educacion y comunicacion basica sobre el medicamento al

consumidor. publico, promocidon de la colaboracion con digemid, indecopi, defensorias



del pueblo, etc .Esfuerzos de coordinacion institucional para continuar asegurando la
confiabilidad, ética y calidad de la informacidn sobre medicamentos, especialmente la
promocién de la industria, las universidades deben desarrollar programas de formacion
para estudiantes enfocados en el uso racional de medicamentos y evidencia basada en
medicina.

Seguin Diana y Diana (2014) “Automedicacion del paciente en el ambulatorio
de farmacia del Hospital Nacional Guillermo Almenara Irigoyen 2” realizado en la
Universidad de Lima Vifia, Per(; en este trabajo los autores concluyen gue este trabajo
de investigacion sera sometido al area de desarrollo de proyectos de Hospital Nacional
Guillermo Almenara Irigoyen, El propdsito es obtener datos como referencia para los
guimico médicos y farmacéuticos para la educacion sanitaria de los pacientes asegurados,
el Ministerio de Salud y Digemid deben mejorar sus sistemas de control para controlar la
calidad de la informacién general que brindan los medios de comunicacién a la poblacién
sobre el consumo de drogas; en La informacién obtenida en el trabajo debe ser el eje del
disefio de medidas preventivas para el sistema de salud (Red de Atencion a la Salud y
Centro de Especialidades en Lima, EsSalud) para quienes la automedicacién es un
problema, ya que su practica conlleva a que la poblacion asegurada acuda en forma tardia
al médico, lo que complica sus sintomas y repercute en un gasto para la institucion, debido

al mayor uso de recursos humanos y econdémicos.

Segin Leopoldo (2004) “Estrategias competitivas en el mercado
farmacéutico peruano caso de la empresa alfa” quien se realizd en la pontifica
universidad catélica del Peru; en la presente Tesis el autor concluyen que la
esencia de la estrategia radica en crear ventajas competitivas para el futuro con
mayor rapidez de lo que la competencia puede imitar las ya existentes; cuando las
estrategias estan elaboradas como un sistema con diferentes interrelaciones, la
competencia podra imitar las partes de estas estrategias pero dificilmente el todo,
por lo que se creara una ventaja insuperable; Para los competidores inteligentes el
objetivo no es la imitacién competitiva sino la innovacion competitiva; el sector
farmacéutico por producir y comercializar productos especializados es un
mercado altamente competitivo, donde la variable precio es importante. Pero esta
no es la Gnica forma para competir en él; Si Alfa decidiera competir solo dando
descuentos o precios especiales iria al fracaso por las caracteristicas que ella tiene



y por lo que se llama economia de recursos; la contraccion de nuestro mercado y
la incursién de competencia extranjera nos obliga a ver la realidad, que nuestra
competencia no es solo las empresas que estan en el Per(; sino nuestra
competencia son todas las empresas del mundo (globalizacion) y por ello nuestro
mercado no solo esta circunscrito a nuestro pais; en consecuencia si se quiere
asegurar la sobre vivencia de una empresa esta se tiene que convertir en una de
clase mundial, capaz de competir con cualquiera sin sucumbir, sabiendo adaptarse

al cambio y al entorno.

Antecedentes Locales.

Segun Chunga (2006), en su tesis para obtener el grado de maestro en
Ciencias Economicas de la Universidad Nacional Santiago Anttinez de Mayolo,
Huaraz, Perti, presenta el siguiente estudio: “Aplicacion de procesos de 8
marketing en las mypes del sector comercio de la ciudad de Huaraz y su incidencia
en la fidelizacion de los clientes™; este estudio permitié concluir que el enfoque
predominante que guia las operaciones de marketing de la Mypes del Sector
Comercio de la Ciudad de Huaraz, mayormente, es el de ventas lo que se refleja
en los instrumentos, técnicas y estrategias de mercadeo poco efectivas utilizadas
y la notoria ausencia de otras de vigencia primordial en estas épocas altamente
competitivas; asimismo, el estudio refiere que las estrategias del marketing — mix,
que las Mypes del Sector Comercio de la Ciudad de Huaraz vienen utilizando a la
fecha son empiricas y poco técnicas, lo que afecta la efectividad de las variables
del marketing es decir la calidad de los productos y servicios, la fijacion de sus
precios, los procesos de distribucion y los programas de promocion; asi como las
relaciones con sus clientes, las relaciones 9 permanentes, la satisfaccion, el
servicio al cliente, base de datos, el merchandising, el benchmarking y otros
elementos relevantes de la funcion mercadoldgica; y que de continuar con esta
orientacion pueden deteriorar la situacion econdmica y financiera y hacer peligrar
la existencia de éstas empresas; no se han disefiado ni aplicado programas
dirigidos a la fidelizacion a los clientes, por lo que la antigliedad de éstos no



obedecen a elementos relacionados a crear y mantener relaciones de verdadera
confianza que vayan mas alla de las simples relaciones de intercambio; la fidelidad
que manifiestan un reducido nimero de clientes, se debe basicamente a la actitud
positiva de los clientes debido, relativamente, a bajos precio, calidad aceptable,
pero no a mas elaboradas técnicas de los procesos de marketing acordes con en

esta épocas de alta competitividad.

Segln Ahira (2016) “Prevalencia de uso de AINE en pacientes atendidos
en centros de salud” “Victor Raul Haya de la Torre”, Huanchaco - Trujillo, 2014
(tesis opta al titulo de quimico médico) en la Universidad Catdlica Chimbote, Los
Angeles. Chimbote, Pert; En este trabajo los autores extraen las siguientes
conclusiones; actividades educativas a los pacientes del centro de salud "Victor
Raul Haya de la Torre" sobre la importancia de un diagnostico de salud antes de
adquirir cualquier medicamento y los compuestos descritos de contraindicaciones,
lado efectos, donde y en qué condiciones se pueden tomar de manera segura, asi
mismo se pueden implementar programas de capacitacion para los pacientes que
dependen de las farmacias, las cuales se han convertido en la primera fuente de

consejeria para sus padecimientos.

Segin Catherine (2015) “Prevalencia del Uso de Antibidticos en la
Poblacion de la Urbanizacion las Brisas” Nuevo Chimbote facultad de ciencias de
la salud escuela profesional de farmacia y bioquimica (Tesis para Optar el Titulo
de Quimico farmacéutico) Nuevo Chimbote, Peru ; en la presente tesis el autor
concluyo lo siguiente; la importancia de conocer la prevalencia de uso de
antibidticos, lo que contribuira a mejorar las politicas de los medicamentos, en lo
que corresponda a la prescripcion y dispensacion del uso de estos; la mayoria de
estas intervenciones se han conducido por organizaciones no gubernamentales,
pero poco documentadas, evaluadas y respaldadas; existen pocos estudios que han
determinado la utilidad o efectividad de las intervenciones educativas dirigidas a
la poblacién, ademas existe limitada informacion sobre el tipo de educacién que
requieren las personas respecto al uso adecuado de medicamentos. Por ello

considero que se debe iniciar un trabajo multidisciplinario, donde intervengan los



gobiernos nacionales, personal de salud y poblacion, para asegurar el uso correcto
de los medicamentos; se sugiere incentivar la investigacion respecto a la
prevalencia del uso de medicamentos, a partir del presente estudio; implementar
cursos de capacitacion dirigidos al personal de salud en la posta médica, respecto
al uso adecuado de antibidticos, asimismo desarrollar habilidades y estrategias que

faciliten la interaccion Quimico — Paciente — Médico.
1.1.1. Fundamentacion Cientifica
Marco tedrico
Atencion al Cliente
a.  Definiciones

La atencion al cliente engloba todas las acciones que realiza la
empresa para aumentar el nivel de satisfaccion de sus clientes y asi
incrementar el nivel de ventas esperado. Ademas, no debe verse tan sélo
como una herramienta de marketing, orientada a minimizar los errores
y perder el menor nimero de clientes posible, sino que representa un

sistema de mejora continua en la empresa.

Segun Serna. H (2006); la atencidn al cliente es el nexo de union
de tres conceptos: Atencidn al cliente, satisfaccion del cliente y calidad
en el servicio. Mediante el esmerado trato en la prestacion del servicio,
el cuidado de los detalles, la disposicion de servicio que manifiestan los
empleados, el cumplimiento de servicios, etc.; se logra complacer y
fidelizar al cliente. Es una filosofia que no tiene resultados inmediatos,

pero es un objetivo permanente de toda la empresa y de todo el personal.

Atencion al cliente es la gestion que realiza cada persona que
trabaja en una empresa y que tiene la oportunidad de estar en contacto
con los clientes y buscar en ellos su total satisfaccion. Se trata de “un
concepto de trabajo” y “una forma de hacer las cosas” que compete a

toda la organizacion, tanto en la forma de atender a los clientes (que nos



compran y nos permiten ser viables) como en la forma de atender a los

Clientes Internos, diversas areas de nuestra propia empresa.

Lovelock (1997) Afirma que: “El servicio al cliente implica
actividades orientadas a tareas, no ventas proactivas, incluida la
interaccion con los clientes en persona, por telecomunicaciones o por
correo. La funcion debe disefiarse, ejecutarse y comunicarse con dos

objetivos en mente: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operativa.

Estrada (2007) Afirma que: "Es nuestra actuacion en interés
del publico cliente/usuario, mostrando interés y prestando especial
atencién. Prestar un servicio significa que nos interesa conocer las
necesidades y deseos del cliente o publico usuario a fin de realizar las

acciones necesarias para satisfacerlas”. a ellos.

Albretch y Bradford (1990) Definir a un cliente como "la
razén de ser de una empresa" puede entenderse como alguien que paga
por un producto o servicio. Es por esto que las empresas orientan sus
politicas, productos, servicios y procedimientos para cumplir con sus

expectativas.

Blanco (2001), define la atencion al cliente como “El conjunto
de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacion al
mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la
compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus
expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion los

clientes”.

El servicio al cliente forma parte de la mercadotecnia intangible,
tiene como objetivo el manejo de la satisfaccion a través de producir
percepciones positivas del servicio, logrando asi, un valor percibido

hacia el servicio.

Asi mismo, concierne al constante mejoramiento en el servicio

al cliente, debido a que la cultura en las organizaciones se ha ido



modernizando conforme lo requiere el entorno, al pasar de poner en
primer plano las necesidades del cliente que las necesidades de la propia

empresa (Kleyman, 2009).

Segn Alvarez (2006) se enlistan una serie de objetivos o metas

alcanzar:

e Cumplir las expectativas del cliente y despertar en él nuevas
necesidades.

e Reducir o eliminar al maximo los defectos que se producen a
lo largo del proceso productivo.

e Dar respuesta inmediata a las solicitudes de los clientes.

e Disfrutar de una categoria empresarial que aspira siempre a la

excelencia.

b. Los objetivos de atencion al cliente

Escuchar al cliente activamente entendiendo sus necesidades y
atendiendo sus requerimientos. Comprender cuales son sus
expectativas.

Asesorarlo y presentarle la mejor opcion disponible, producto o
servicio, que responda a sus necesidades y deseos.

Definir con él aquellos beneficios del producto o servicio se dirigen
mejor a cubrir sus deseos y necesidades.

Responder todas sus inquietudes acerca de la adquisicion y mejor uso
del producto o servicio.

Aclarar sus dudas y objeciones para que el cliente siente el placer y la
satisfaccién de lo adquirido.

Ofrecer todas las garantias y referencias que aseguren al cliente que
su decision es la mas correcta.

Coordinar con el cliente las condiciones de su compra: fecha de
entrega, envio, soporte técnico.

Efectuar un seguimiento de satisfaccion con el cliente.

10



e Efectuar ese seguimiento del producto o servicio para conocer si
alcanzé los resultados esperados.

o Realizar una actualizacion del historial de interacciones con el cliente
para conocerlo cada vez mas y mejor para hacerlo sentir que ese
conocimiento permite asesorarlo y darle siempre lo mejor y lo més
adecuado para él.

e Brindar continuidad y seguimiento a la relacién con el cliente, tanto
se trate de sugerencias sobre el uso de lo adquirido como
actualizaciones acerca de nuevos productos y servicios que por su
perfil de consumidor le podran interesar.El cliente agradece la
sensibilidad en la atencion, sentir que lo escuchan a €1, que no es “uno
mas”, la agilidad, la informacién correcta y oportuna, la garantia y
cumplimiento y la mejor asesoria seglin su caso particular.

c. Importancia de atencion al cliente

La importancia de la atencidn al cliente para las empresas actuales se ha
convertido en una importante ventaja competitiva que les permite

mantenerse en el mercado, crecer y obtener rentabilidad.

Esta ventaja atrae a los clientes y crea la confianza suficiente para que

vuelvan a solicitar los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

Toda estrategia de marketing se dirige a conocer al cliente, sus
necesidades y expectativas para adaptar sus productos y servicios a estas

caracteristicas.

Es importante que el objetivo de la planificacion y organizacion de la
atencion al cliente sea lograr la satisfaccion de sus expectativas, cuidando
cada momento de interaccion en el ciclo del servicio. Segin Malcom Peel
(1991), define la atencion al cliente como aquella actividad que relaciona
la empresa con el cliente, a fin de que este quede satisfecho con dicha

actividad destacando las siguientes dimensiones:

11



Confiabilidad: Consiste en respetar lo prometido al cliente asi como los
niveles de exactitud requeridos, otorgando el producto o servicio de
acuerdo con lo previsto y estipulado. Se obtiene al cumplir al cliente .
Comprension: Implica la realizacion de esfuerzos serios para proveer
atencion esmerada e individual.

Capacidad de respuesta: Es la voluntad o disponibilidad para brindar
servicio en el tiempo asignado, procesando operaciones rapidamente y
respondiendo rapidamente a las demandas.

Competencia: Consiste en poseer las habilidades y conocimientos
requeridos para desemperiar el servicio, como destrezas del personal que
atiende a los clientes, conocimientos y habilidades del personal.
Accesibilidad: Se refiere a la facilidad de contacto y acercamiento, a no
hacer esperar a los usuarios. Se logra con una atencién expedita al cliente,
una ubicacion conveniente y el establecimiento de horas adecuadas de
atencion.

Credibilidad: Desempefiarse con veracidad y honestidad, con objeto de
lograr la satisfaccion de las necesidades de los clientes. Comprende el
producto o servicio, la reputacion de la empresa y las caracteristicas del
producto.

Cortesia: Se refiere a la amabilidad con que se trata a los clientes, lo que
infunde confianza. La cortesia sin eficiencia o la eficiencia sin cortesia
no tienen el impacto positivo que puede tener la combinacion de estas
caracteristicas.

Tangibilidad: Evidencia de los beneficios que obtuvo el cliente al
comprar el producto o servicio.

Empatia: La empatia va mas alla de la cortesia: consiste en ponerse en
el lugar del cliente para satisfacer sus expectativas.

Responsabilidad: Servir al cliente pronto y eficazmente. Cuando los
clientes no pueden comunicarse con la empresa debido a la burocracia, o
cuando sus necesidades no son atendidas, perciben escasa

responsabilidad.

12



d.

Principios de la atencion al cliente

Lépez (2013) establecid los principios de la atencion al cliente:

El cliente es el que valora la calidad en la atencidn que recibe y que
cualquier sugerencia o consejo es fundamental para la mejora.

Toda accion en la prestacion del servicio debe estar dirigida a logar la
satisfaccion en el cliente, esta satisfaccion debe garantizarse en cantidad
calidad, tiempo y precio.

Las exigencias del cliente orientan la estrategia de la empresa con
respecto a la produccion de bienes y servicios.

El disefio del servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las
necesidades de los clientes, ademas de garantizar la competitividad de la
empresa de forma tal que pueda permanecer en el mercado.

Las empresas deben reducir la diferencia entre la realidad de su oferta
(productos o servicios) y las necesidades y preferencias del cliente.

El servicio se le brinda no a un cliente indistinto sino a una persona
(grupo) especifico y como tal debe tratarse, esto permite la
personalizacion de la atencion a los clientes que los hace sentirse
especiales.

La politica de atencion al cliente va acompafiada de una politica de
calidad, el cliente tiene derecho a conocer qué puede esperar del servicio
brindado por la empresa.

La calidad en la atencidn al cliente debe sustentarse en politicas, normas
y procedimientos que involucren a todas las personas de la empresa, asi
cada empresa desarrolla su propia estrategia de calidad de servicios
teniendo en cuenta el sector en el que opera y el tipo de negocio que

desarrolla.
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e.

Elementos de servicio al cliente
Los elementos del servicio al cliente segin Peel (1990):
El contacto directo:

Este elemento incluye factores o atributos, tales como los saludos, forma y
modo de trato con el cliente. el contacto directo con la gente es la esencia del
servicio al cliente y el mejoramiento de este contacto, no puede conseguirse

aisladamente.

El contacto directo representa la primera herramienta del servicio al cliente y

su estrategia, en la que se consideran los siguientes atributos:

» Respeto a las personas.

= Amabilidad al momento de conversar con el cliente.

= Técnicas adecuadas de conversacion (de acuerdo con la cultura
del medio que rodea a la empresa).

= Ofrecer informacién y ayuda.

= Evitar actitudes emotivas en este contacto.

= Nunca dar 6rdenes al cliente o0 mostrar favoritismos con ellos.

Muchas empresas se veran afectadas por la mala educacion de algunos
clientes y su irresponsabilidad al usar los servicios de la compafiia, pero los
personales de estas organizaciones deben comprender el verdadero arte de
“tratar” con estas personas, consideradas dificiles, por ningin motivo se

debe cambiar la forma de trato con ellos.
El contacto telefonico
Representa un factor trascendental en el servicio que se ofrece al cliente.

No importa si una compafiia esté disefiando cualquier sistema de
servicio al cliente; los planificadores deben abordar los aspectos clave, desde
el modo de la atencion por teléfono hasta el tiempo en el que se debe establecer
la comunicacion, especialmente si se trata sobre el tiempo que se tarda en

atender una llamada, asi como en la cuestion de recibir llamadas telefénicas sin

14



presencia fisica; tal el caso de los mensajes telefonicos, que deben ser recibidos
conforme a todas las actitudes positivas de “servir al cliente”, para que el
individuo que recibe o emite un mensaje, quede consiente que fue

comprendido.

Un cliente al otro lado telefonico, puede darse cuenta con cuanta
disposicidn es atendido por el empleado o telefonista de la empresa y enfatiza
en el temor por parte de éste, al momento de hacer una llamada después de que

el teléfono timbra mas de lo debido.
Capacidad de informacién

El personal posee un conocimiento exhaustivo de la oferta del
establecimiento, tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo:

elaboraciones, instalaciones y servicios, y sus horarios.

Ademas de aclarar las dudas del cliente y verificar la comprension de
las mismas. Cuando no se puede responder a la duda de un cliente se preguntara

la informacidn a otros compafieros.

Cuando se ha de entregar el servicio se verificara que se encuentran en

buen estado de conservacion y en caso de que no lo estén se sustituiran.
La comunicacion por correo

Representa otro elemento del servicio al cliente. Aunque el mundo
empieza a comunicarse eficientemente gracias al avance de la tecnologia, es
imprescindible en el tema, avocar al mercado doméstico donde se instale esta

estrategia.
La atencién de reclamos y cumplidos.

Atender una queja sin duda, conlleva a una mejor comunicacién con el
cliente interno y externo; un cliente insatisfecho, puede representar una
amenaza para la empresa, debido a que éste se comunica con el No — Cliente y
al mencionarle su insatisfaccién, implicitamente le sugiere a éste que se aleje

de ella.
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Por eso, una queja o un cumplido del cliente, debe ser considerado
como elemento de la estrategia de servicio, que debe atenderse con prontitud
ya sea en el afan de solucionar un problema o para comunicar que los errores

cometidos en contra del cliente no volveran a repetirse.

El recibir quejas o cumplidos, por eso, debe contemplar una forma
especial de atencion, o bien para que sean comunicadas en el personal

involucrado, o bien para que fluya en la conciencia organizacional.
Instalaciones.

Es uno de los principales elementos del servicio al cliente, el exterior
de los edificios, los patios y jardines y la recepcién pueden hacer de la estadia
del cliente en la empresa lo mas placentero o desagradable posible.

No podemos pensar por ejemplo, en “grandes edificios” o
infraestructura modernisima, por el mismo hecho de que estos aspectos,

ademas de costosos implicarian demasiado tiempo en implantarse.
Protagonistas de la calidad en la atencién al cliente

Una forma de visualizar a los protagonistas de la calidad en la
atencion al cliente es el modelo del tridngulo del servicio de Albrecht y Zemke
(1990); quienes consideran util pensar en la organizacion y el cliente como
aspectos intimamente vinculados en una relacion triangular, representada por
la estrategia de servicio, la gente y los sistemas, los cuales giran alrededor del

cliente en una interaccion creativa.

Esta relacion, mas que una estructura constituye un proceso,

que obliga a la organizacion a incluir al cliente en la concepcion del negocio.

El modelo se muestra a continuacion en la figura 1:
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Estrategia

Cliente

Sistemas Gente

Figura 1. El triangulo del servicio (Fuente: Alberecht y Zamke, 1990)

Las relaciones entre los componentes del triangulo se caracterizan
porque la linea que cone cta el cliente con la estrategia de servicio representa la
importancia de establecer la estrategia de servicio alrededor de las necesidades

y motivos esenciales del cliente.

La linea que va de la estrategia de servicio al cliente representa el
proceso de comunicar la estrategia al mercado. La que conecta al cliente con la
gente de la organizacion constituye el punto de contacto, de interaccion, donde

se presta y se recibe el servicio.

Es aqui donde se plantea la posibilidad de superar los momentos
criticos en la interaccién con los clientes. La linea que conecta al cliente con los
sistemas ayuda a prestar el servicio, pues incluye los procedimientos y equipos

de trabajo.

La conexion entre la estrategia de servicio con los sistemas sugiere que
el disefio y despliegue de los sistemas fisicos y administrativos se debe deducir

de la definicidn de la estrategia de servicio.

La linea que une estrategia del servicio y gente sugiere que las
personas que prestan el servicio necesitan disfrutar de una filosofia de calidad
definida por la direccion. Finalmente, la linea que conecta la gente con los
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sistemas sugiere que todas las personas de la organizacion, desde la alta

direccién hasta los empleados de contacto con el publico.
Estrategia

La estrategia incluye las politicas o lineamientos generales de la empresa

dirigidos hacia el cliente.

Generalmente, es disefiada por el departamento de marketing y su
principal funcion es orientar a toda la empresa hacia la calidad de la atencién
al cliente. Segun Pérez (2006) en la estrategia de servicio se define el valor que
se desea para los clientes; el valor es el principal motivador de la decision de
compra y por lo tanto como la posicion competitiva que se sustentara en el

mercado.

La estrategia de orientacion al cliente se caracteriza por la
preocupacion de adaptar la oferta de la empresa a las necesidades y deseos del
cliente, por el esfuerzo en adaptar la oferta a las necesidades y deseos del
cliente para satisfacerlos, por el ajuste de los productos para que se adapten o
anticipen a las expectativas de los clientes y por obtener la méxima calidad en
la atencion al cliente preocupandose de recibir una retroalimentacion constante

de los consumidores y usuarios.

La puesta en practica de una estrategia de orientacion al cliente
requiere, en principio, el ajuste de la politica general de la empresa y los

procedimientos de trabajo a una nueva forma de vincularse con los clientes.

Debe convertirse en principio de calidad para cada trabajador, de tal
forma que aun cuando un trabajador no esté en contacto directo con el cliente
conoce el funcionamiento de los servicios y participa del resultado que percibe

el cliente.

Esto se logra al fomentar una vision global de la empresa en los
trabajadores, permitiéndoles que conozcan el funcionamiento de todas las
unidades o departamentos, los resultados de su trabajo y el impacto que tiene

en la imagen que percibe el cliente.
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Los sistemas

El sistema de prestacion hace referencia a los recursos que utiliza un
empleado en la atencién al cliente. Incluye el disefio de los sistemas de
operacion, tanto de la linea frontal de atencién a los clientes como de las tareas

de soporte y apoyo a los frentes de contacto con el cliente.

Los sistemas dirigidos hacia el cliente satisfacen sus necesidades y
expectativas. Suelen estan disponibles y facilitan la compra de los productos o
servicios. Si existe algun obstaculo se elimina para garantizar el éxito de la
atencion al cliente. Los sistemas de excelencia en el servicio cuidan
especialmente la informacion que se proporciona a los clientes, por ello es
importante que los clientes obtengan toda la informacion que necesitan de una

Unica fuente en la empresa.

Asi, se debe evitar que los clientes tengan que repetir su solicitud

muchas veces ante los empleados de la empresa sin obtener una respuesta.

Es recomendable que cuando se proporcione informacion a los clientes
se haga correctamente, sobre todo si se trata de los aspectos técnicos de un

producto o servicio.

Ademas, el tiempo de prestacion de servicio es una cualidad de los
sistemas efectivos de atencion al cliente. De esta forma, el cliente desea acceder

al servicio de una forma rapida, sencilla y cémoda.
La gente

En una empresa con calidad de servicio se espera que los trabajadores
conozcan su trabajo, se disponga de un trato agradable y satisfagan las

necesidades del cliente.

Algunos de los factores clave que contribuyen a que los trabajadores
sean afectivos en la atencion al cliente son la existencia de buena autoestima,
pues es importante que las personas que atienden a los clientes se sientan bien
consigo mismas para transmitir confianza en el trato de habilidad sociales ya

que la gente que presta servicio debe comunicarse eficazmente con los clientes,
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ser respetuosa y educada, y de tolerancia el contacto frecuente, debido a las

sucesivas interacciones entre trabajadores y clientes.
Los trabajadores y la atencion al cliente

Segun Ldpez (2013), en una organizacion dirigida al cliente, ésta
constituye la base para definir el negocio, que existe para brindarle sus

servicios y atender sus necesidades.

De esta forma, el personal responsable de su atencidn se convierte en

un elemento fundamental para conseguir este objetivo.

Los directivos de las organizaciones deben estimular y ayudar a los
empleados para que mantengan su atencion centrada en las necesidades del
cliente, logrando que adquieran un buen nivel de sensibilidad, atencién y
voluntad de ayudar, y que infundan en los clientes el deseo de contar su

experiencia a otras personas y de volver por la empresa.

Para brindar una excelente atencion, se requiere que los trabajadores
pongan en practica habilidades técnicas relacionadas con su trabajo, como el
conocimiento de los productos y servicios que se venden, el entorno de trabajo,
procesos, procedimientos, manejo de los equipos y herramientas que se

utilizan.

Las necesidades se satisfacen con productos y servicios excelentes que

deben conocer con detalle los trabajadores que los ofrecen (habilidad técnica.

El mayor reto de las empresas es superar las expectativas, de esta forma
un valor agregado tanto de la atencién como del servicio al cliente. En esta fase

del proceso, la atencion y el servicio al cliente son un todo indisoluble.
La calidad en la formacion de personal que presta servicio

Es necesario que lo que se ofrece como servicio en palabras y en

actitudes se transforme en normas de calidad.

El servicio personal tiene dos componentes de calidad: el funcional y el

emocional; teniendo gran peso el segundo componente, porque la actitud de
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quien presta un servicio puede determinar la satisfaccion del cliente, ya que
hay que personalizar “hacer a medida”, dado que el cliente no es anénimo, ni

tampoco es un estandar.

Albrecht y Bradford (1990), presentan la propuesta sobre lo que ellos
Ilaman el ciclo del servicio, en el que representan los momentos de la verdad

que experimentan los clientes al ponerse en contacto con las organizaciones.

Mencionan que a través de esta especie de “mapa” de los ciclos de
servicio, se puede destacar la importancia de los mismos, ya que al mirar a
través de los ojos de los clientes podemos apreciar a la organizacion desde la

perspectiva de ellos.

Existen momentos que podrian poner en juego la reputacion del
servicio de toda la organizacion y la recuperacion de la credibilidad de la
misma, se pueden convertir en momentos criticos de verdad en un instante, si

no hay una percepcion positiva del servicio que se le esta proporcionando.

En la figura 2 se puede detectar el contexto de servicio, relacionado a
los momentos de la verdad en los que intervienen los actores principales de la

prestacion de servicio: el cliente y el empleado.

Actiudes /\

Creencias — I _\_ YA0res
besss )| CLENTE EMPLEADO K— Creencias
Senfimientos ll | Deseas
Expeckiion Momento de ?;:;Tz
\ verdad LA——

Figura 2. Contexto del servicio (Albrecht y Bradford, 1990.
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Fidelizacion de Clientes

a.

Definiciones

Vicufa (2001), citado por Mendoza y Vilela (2014) afirma “La
fidelizacion de clientes es un proceso que se desarrolla a lo largo del tiempo,
este proceso empieza por gestionar el valor percibido por el cliente para

conseguir su satisfaccion y lealtad”.

Vildosola (2007), define a la fidelizacion de clientes como una nueva
forma de pensar y sentir de la administracion, donde la satisfaccion del cliente
es un valor principal. “Para lograr relaciones duraderas con los clientes implica
un trabajo continuo, el hecho de contar con una lealtad est4d basado en la
percepcion del servicio por parte del cliente y de las experiencias que se

cuenten dentro de los productos adquiridos”

Rodriguez (2007), la fidelizacion es el fendbmeno por el que un pablico
determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca
concreta, de una forma continua o periddica. La fidelizacion se basa Trata de
conseguir una relacién estable y duradera con los usuarios finales de los

productos que vende.

Hallowell (1996) el estudio de la fidelidad de los clientes y su relacion
con la satisfaccion se ha desarrollado, basicamente, a través de dos grandes
corrientes académicas que analizan profundamente este concepto, la literatura

referente al servicie management y la literatura de marketing de servicios

(Sales 2002). Antes de iniciar el tema de fidelizacion de clientes es
importante conocer y entender de manera general y basica el comportamiento
del consumidor, para poder implementar con eficacia las acciones de
fidelizacion. EI consumidor es aquella persona que consume un bien o utiliza

un producto o servicio para satisfacer una necesidad.
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(Loudon y Della Bita, 1995). Al hacer referencia de cliente nos
referimos a aquellas personas (fisicas o juridicas) que realizan una o varias
compras en una empresa; por lo tanto, al cliente se le define en funcién de una
empresa en concreto.

(Berenguer, 2001) El comportamiento del consumidor se define como
las decisiones y actividades de las personas, concretamente cuando efectian el
proceso de compra para usar, evaluar y disponer de los productos, que esperan
satisfagan sus necesidades.

La palabra fidelizacién es un concepto de marketing, se refiere a la
(fidelizacion de los clientes). La fidelizacion es el fendmeno por el cual un
publico determinado continda fiel a la compra de un producto de una marca

concreta de forma continua, consiguiendo asi una relacion estable y duradera.

Philip Kotler (2010) define el valor percibido para el cliente como “la
evaluacion que hace el consumidor de la diferencia entre todos los beneficios

y todos los costos de una oferta de marketing respecto a la competencia”.

Pérez (2002), define que la fidelizacion de clientes se configura como
una estrategia de marketing alrededor del valor percibido por los clientes del
producto o servicio ofrecido por la empresa. Ello entrafia poner en relacion
aspectos diversos, como la calidad, el servicio, el precio y la imagen de la
empresa, que permita ofrecer a la empresa una proposicién de valor que

consiga mantener fidelidad de los clientes y si es posible atraer a otros clientes.

Burgos (2007) | concepto de fidelidad para el marketing implica que
los consumidores realizan todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo
producto en nuestra empresa.

La fidelizacion busca mantener como clientes a ciertos grupos,
normalmente los mas rentables, mientras que en muchas ocasiones interesa

desprendernos de otros clientes poco rentables.
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Gomez (2014) menciona que la fidelizacion se basa en convertir cada
venta en el principio de la siguiente. Trata de conseguir una relacion estable y

duradera con los usuarios finales de los productos que vende .
b.  Elementos de la fidelizacion

Segin Comunicacion Proximity (2000) plantea un modelo sobre
fidelizacion es el llamado “Espiral de la lealtad”, que consta de tres

estadios:

Conocimiento: El conocimiento de la otra parte es la base para crear

nuestras estrategias de marketing. Tiene dos componentes:
e Identificacion: Saber quién es el otro (nombre, direccién, etc.).

e Informacion: Saber como es el otro y como se transforma a lo largo
de la relacién (historial de compras, de promociones, encuestas,

etc.).
Interaccion: Dialogo en todas sus formas posibles. Son tres areas:

e Participacion: Lograr la participacion de los clientes, en la forma

que sea, aumenta su interés por la marca.

e Formacion: La formacion refuerza su percepcion de utilidad de la

relacion.

e Convivencia: El contacto personal reafirmara su sensacion de

pertenencia.

Compensacidn: Incluye aquellos beneficios y recompensas adicionales

al beneficio racional que se obtienen como consecuencia de la relacion.

e Ventajas: Beneficios y privilegios que se obtienen por el simple

hecho de pertenecer al grupo.

e Reconocimiento: Supone un factor de motivacion importante y una

retribucién emocional a su esfuerzo.
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e Incentivos: Recompensas directas por la consecucion de unos
objetivos predeterminados. A partir de la creacion de contenidos
para cada una de estas areas, podremos hacer que el ciclo se

complete y genere la satisfaccion emocional.

e De acuerdo a los componentes planteados por Barahona (2009),
estos son desarrollados en la presente investigacion debido a las
caracteristicas que menciona en cada uno de los componentes,
concordando con Alcaide (2010) que da valor a la percepcion del
servicio, y Vildésola (2007) que define a la satisfaccion del cliente

como elemento fundamental para la fidelizacion.
Segun Barahona (2009), fundamenta que los elementos son:
Personalizacion

Este componente es uno de los mas valorados por el cliente ya que hace
que se sienta identificado con la empresa aumentando la confianza y la
satisfaccion de éste. ¢Pero que entendemos por personalizacion? Es un proceso
de creacion-adaptacion de un producto o servicio a las caracteristicas y
necesidades del cliente. Es por ello que éste ve cubiertos todos sus

requerimientos plenamente, y esto a todos nos gusta.
Diferenciacion

Entendida ésta como la creacion de un elemento distintivo de la
empresa frente a sus competidores. Nuestro éxito en este aspecto depende del
conocimiento del medio, de la imaginacién, de la aptitud para ser diferentes de

los demas, para crear lo insolito.
Satisfaccion

De acuerdo con Kotler (2012), la satisfaccion es el conjunto de
sentimientos de placer o decepcién que se genera en una persona como
consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o
resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el resultado es mas pobre

que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas,
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estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente estard muy satisfecho o
complacido. Las evaluaciones de los clientes sobre los resultados del producto
dependen de muchos factores, en especial del tipo de relacion de lealtad que
tengan con la marca. Los consumidores suelen desarrollar percepciones mas

favorables.

Sin la consecucion de este elemento no hay cabida para la fidelizacion.
Cuando empleamos este término nos estamos refiriendo precisamente a lo que
sustenta la propia existencia de la empresa. Los productos y servicios que
ofrece ésta han de cubrir las expectativas que el cliente tiene de ellos para que
este le reporte la satisfaccion de su necesidad. “En términos 27 generales la
satisfaccion es la evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o
servicio, en términos de si ese producto o servicio respondio a sus necesidades

y expectativas” (Zeithaml, 2009)

Por ese motivo, es importante que toda la organizacion, conozca cuéles
son los beneficios de lograr la satisfaccion del cliente, cémo definirla, cuéles
son los niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas en los clientes
y en qué consiste el rendimiento percibido, para que de esa manera, estén mejor
capacitadas para coadyuvar activamente con todas las tareas que apuntan a
lograr la tan anhelada satisfaccion del cliente.

Habitualidad

Es el componente esencial e imprescindible de la fidelizacion que tiene
un sentido de repeticion de transacciones por un cliente hacia una empresa. En
sentido amplio, la habitualidad estd compuesta por una serie de elementos que
dan informacién y delimitan la naturaleza de este componente de la
fidelizacion:

e Frecuencia, que recoge el tiempo medio entre compras de un cliente.

e Duracidn, hace referencia al periodo de tiempo en el que transcurren

un conjunto de transacciones.
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e Antigiedad, mide el tiempo desde que un cliente realizo la primera

compra, cuando al menos ya se ha producido una segunda.

e Repeticion, es el periodo de tiempo desde la fecha de realizacion de

la altima compra.
c. Ventajas de Fidelizaciéon

Segun Viciana (2011), a fidelidad representa ventajas tanto para la
empresa como para el cliente. Entre las ventajas para la empresa de la fidelidad
de los clientes podemos destacar los siguientes aspectos significativos:

1. Facilita e incrementa las ventas. Mantener los clientes fieles facilita
venderles nuevos productos. Una gran parte del marketing de, pongamos un
ejemplo, bancos o entidades financieras se dirige a sus propios clientes para
venderles productos que no poseen. Es lo que se denomina venta cruzada.
Al que tiene la némina le ofrecen un seguro y al que tiene némina y seguro
se le ofrece un fondo. Al mantenerse fieles y repetir las compras aumenta la

cifra de ventas.

2. Disminuye los costes de promocion. Es muy caro captar un nuevo
cliente. Es mucho mas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros
clientes fieles. EI mantener una gran base de clientes fieles nos permite
incrementar las ventas, lanzar nuevos productos, con un coste en marketing

reducido.

3. Retencion de empleados. EI mantenimiento de una base sélida de
clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La
motivacion y retencion de empleados puede mejorar cuando disponemos de
una gran base de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y

solido.

4. Menor sensibilidad al precio. os clientes que estan satisfechos y, por
tanto, fieles son los que admiten un margen sobre el precio base del producto

sin diferencia. Los clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio.
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Estan dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que

reciben y por la satisfaccion obtenida.

5. Los consumidores fieles actian como prescriptores. Uno de los

aspectos mas importantes de tener clientes fieles es que comunican a los

demas las bondades de nuestra empresa. Esto es especialmente verdad en

los servicios que tienen un elevado componente social y se basan en la
credibilidad.

Ventajas de la fidelizacion para los consumidores:

1. Reduce el riesgo percibido. EI consumidor que tiene que elegir entre
varias alternativas de servicio tiene miedo a equivocarse. Produce cierta
ansiedad tener que ir a un dentista que no se conoce. El cliente que va
regularmente a un dentista en el que confia reduce esa sensacion de

riesgo, ese miedo a equivocarse.

2. Recibe un servicio personalizado. tra de las ventajas de la
fidelizacion es que los clientes fieles pueden recibir un servicio
personalizado. El peluguero al que vamos siempre conoce nuestro
historial médico. El peluguero al que vamos regularmente conoce

nuestros gustos y adapta su servicio.

3. Evitar los costes de cambio. El cambiar de proveedor tiene un coste
psicoldgico, de esfuerzo de busqueda, de riesgo percibido e incluso

monetario, como cuando queremos cambiar la hipoteca.

d. Tipos de Fidelizacion

Segn Aglero (2014), existen tipos de fidelizacion utilizados para realizar

captacion y fidelizaciébn de los clientes los cuales mencionaremos a

continuacion:

Tarjetas de felicitacion: Este tipo de fidelizacion nos permitira enviar a
nuestros clientes felicitaciones por sus cumpleafios, Navidad y otra
circunstancia mediante el almacenamiento de sus datos en un fichero

electrénico.
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Comunicaciones personalizadas: Por esta opcion se envia directamente
al consumidor una serie de productos o servicios exclusivos, de edicion

limitada con un descuento especial.

Cupones de descuento: Consiste en enviar una serie de descuentos para
futuras compras tras haber superado una cantidad o tras la adquisicion

de un determinado nimero de articulos.

Descuentos Rebajar una serie de productos para animar al cliente a
comprar con el propdésito de atraerlo y de esta manera adquiriera otros

productos.

Regalos: En alguna ocasion se pueden regalar determinados articulos en
funcién del volumen de compra, del importe o de promociones que se

encuentren vigentes.

Contrato fidelidad: colaboracion entre la empresa y el usuario por el que
se establece una relacion comercial. - Puntos por compra: programas de
acumulacion de puntos tras la realizacion de compras de un importe

determinado

Venta Cruzada ofrecer una serie de productos que el cliente no posee

adaptados a su perfil.

Call center: Es un servicio puesto a beneficio del cliente donde se
realizan y reciben llamadas telefonicas con el objetivo de resolver dudas

de los clientes sobre un determinado producto.
Revista del consumidor

Club de clientes: ofrecida de forma gratuita por la empresa con el
objetivo de fidelizar al cliente y que éste se beneficie a su vez de una

serie de ventajas que la empresa pone al servicio de sus clientes.
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e. Proceso de fidelizaciéon
Cliente Fiel:

Bastos (2006), afirma que “entre los distintos tipos de clientes que
existen en una cartera, interesa resaltar especialmente el punto de vista del

cliente fidelizado al producto”.

Cuando 30 se hace referencia a “fidelizacion” se toma en cuenta la
estabilidad en el pedido, a un estrecho margen de movilidad en el volumen de
ventas. Por otro lado menciona que el cliente fiel no es un cliente cualquier

porque conoce Y se le conoce.

La empresa al conocer este tipo de cliente ha detectado su interés, sus
limites, sus ventajas, el activo que representa en la contabilidad, y por ello se

sabe hasta donde se le puede exigir.

Satisfaccion de los Clientes:

Kotler (2006) define la satisfaccion del cliente como “el nivel del estado
de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de

un producto o servicio con sus experiencias”.

Asimismo, Bastos (2006 menciona que para satisfacer comercialmente
a un cliente es precisa su opinion acerca del trabajo que realiza la empresa e

incluso sobre el del de sus competidores.

Afirma por otro lado que el cliente valora principalmente el ser
escuchado y que se le preste interés; sentirse importante en la medida de su
aportacion le anima a seguir confiado, principalmente desea percibir que sus
problemas son atendidos, y también que se le brinde oportunidades y

soluciones adoptadas a cada situacion.
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Retencién de Clientes:

Barquero (2006), afirma que la retencion de clientes consiste en
mantener una cartera de clientes actuales por medio de incentivos, premios y
satisfacciones por el consumo del producto del servicio, y comprende la
reduccion de la tasa de abandono de clientes. La clave de la retencion esta en

que el usuario perciba experiencias positivas.

1.2. Justificacion de la investigacion

Justificacion Teorica

El desarrollo de esta investigacion tiene como proposito aportar
conocimiento sobre cual es la relacion entre atencion y fidelizacion de los
clientes, ademas de proporcionar resultados para determinar si se necesita

mejorar o implementar un buen servicio al cliente.
Justificacion Practica

Esta investigacion, esta orientada a evaluar las dimensiones de la
relacion entre atencion y fidelizacion de los clientes, a fin de proporcionar
recomendaciones a la empresa para que estas tomen las decisiones
pertinentes que generen valor para los clientes, y a su vez rentabilidad a la

empresa.
Justificacién Metoddloga

La elaboracién de esta investigacion aplica técnicas cientificas, al
plantear cuestionamiento y definir propositos, establecimientos objetivos de
estudio para el cumplimiento de estos, utilizando técnicas de investigacion

como cuestionarios estructurados por los investigadores.
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1.3. Problema:

¢Como influye la atencion al cliente en la fidelizacion de los clientes de la

farmacias Bazan en Chimbote, 20177
1.4. Conceptuacion y Operacionalizacion de las variables:
1.4.1.Marco conceptual

Atencion al cliente: La atencion al cliente es el nexo de union de tres
conceptos: Atencidn al cliente, satisfaccion del cliente y calidad en el
servicio. Mediante el esmerado trato en la prestacion del servicio, el
cuidado de los detalles, la disposicion de servicio que manifiestan los

empleados, el cumplimiento de servicios.

Accesibilidad: Se refiere a la facilidad de contacto y acercamiento, a
no hacer esperar a los usuarios. Se logra con una atencion expedita al
cliente, una ubicacion conveniente y el establecimiento de horas

adecuadas de atencion.

Confiabilidad: Consiste en respetar lo prometido al cliente asi como
los niveles de exactitud requeridos, otorgando el producto o servicio
de acuerdo con lo previsto y estipulado. Se obtiene al cumplir al

cliente con lo que el producto o servicio ofrece.

Comprension: Implica la realizacion de esfuerzos serios para proveer

atencion esmerada e individual.
Capacidad de respuesta: Es la voluntad o disponibilidad para brindar

servicio en el tiempo asignado, procesando operaciones rapidamente

y respondiendo rapidamente a las demandas.
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Competencia: Consiste en poseer las habilidades y conocimientos
requeridos para desempefiar el servicio, como destrezas del personal
que atiende a los clientes, conocimientos y habilidades del personal de

soporte y, por supuesto, capacidad de los directivos.

Credibilidad: Desempefiarse con veracidad y honestidad, con objeto
de lograr la satisfaccion de las necesidades de los clientes.Comprende
el producto o servicio, la reputacion de la empresa y las caracteristicas
del producto. El cliente debe poseer la seguridad de que su eleccién

realmente fue correcta.

Cortesia: Se refiere a la amabilidad con que se trata a los clientes, lo
que infunde confianza. La cortesia sin eficiencia o la eficiencia sin
cortesia no tienen el impacto positivo que puede tener la combinacion

de estas caracteristicas.

Diferenciacién: Entendida ésta como la creacion de un elemento

distintivo de la empresa frente a sus competidores.

Empatia: La empatia va mas alla de la cortesia: consiste en ponerse
en el lugar del cliente para satisfacer sus expectativas. ES un
compromiso con el cliente, es el deseo de comprender sus necesidades
y encontrar la respuesta mas adecuada. La empatia implica un servicio

esmerado e individualizado.

Habitualidad: Es el componente esencial e imprescindible de la
fidelizacion que tiene un sentido de repeticion de transacciones por un

cliente hacia una empresa.
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Fidelizacién de clientes: Es el fendmeno por el que un publico
determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una

marca concreta, de una forma continua o periodica.

Personalizacion: Este componente es uno de los més valorados por el
cliente ya que hace que se sienta identificado con la empresa

aumentando la confianza y la satisfaccion

Responsabilidad: Servir al cliente pronto y eficazmente. Cuando los
clientes no pueden comunicarse con la empresa debido a la burocracia,
0 cuando sus necesidades no son atendidas, perciben escasa

responsabilidad.

Satisfaccion: la satisfaccién es el conjunto de sentimientos de placer o
decepcidon que se genera en una persona como consecuencia de

comparar el valor percibido en el uso de un producto

Tangibilidad: Evidencia de los beneficios que obtuvo el cliente al

comprar el producto o servicio.

1.4.2.Operacionalizacion de la variables

Variables:
° Atencion al cliente
° Fidelizacion de cliente
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MATEIZ OPEFACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE

CONCEPTUALIZACTON

DIMENCIONES

INDICADORES

ITEMS

ATENCION AL CLIENTE

Confiabilidad: Conszizte en respatar
lo prometido al chente az1 como los

nrveles da exachitud requendos,

cumplmmento del

:La farmania g cumphido con
brmdarle un buen servicio?

otorgando el producto o servicio de hueﬁﬂzfiif
-1'31}&1"3-':' con lo previsto ¥ jLa actited de loz empleados de
. : eshipulado. (Malcom peel 1591) la farmacia Bazan le trasmite
Lz atencion al clhients es el confi -
nexo de umon de tres '
concaptos: Atencion al
clhiente, =atizfaccion dsl : .

: dizpo= i
chienta v calidad en el Capacidad de Rezpuesta: Ezla wjam iLes amplaados de la fanmacia
servicio. Madiante al | voluntad o disponibilidad para brindar | -0 0o Bazan le proporciona un

esmerado frato en la servicio en el tiempo asignado, tiampo asiznade Servicio rapido?
prestacion del servicio, el | procesando operaciones rapidamente v
cuidado de los detalles, la | respondiendo rpidaments 2 las solucion rapida a | ;Los emplsados de 13 fanmacia
dizposicion da servicio que | demandas. (Maleom peel 1951 las guejas v Dazan toman en cuenta las
mamflestan les smpleades, reclamos sugerencias que usted realiza’
el curmphrento de
Acios. Sama (2006
e : (2006) . ] zLo= productos que ofrece la
Competencia: Consiste en posesr farmacia Bazan =on zecasibles
laz habilidades v conocimuentos habilidades v 2 los ds sus compstidores?
requeridos para desempanar el conccimientos
serviclo, como destrezas del para la atencion | )
personal que atiende a los al cliente ;Los empleados de 1a fanmacia

chantes (Malcom peel 1991)

Bazan tienen conocimiento
con el producto que le vende?

35




Credibilidad: Dezempefiarze con
veracidad v honestidad, con objeto d=
lograr la satiz=faccion de las
necezidadez de los clisntes.
Ahaleomn peal 19910

desempefiarze
con veracidad v
honesztidad

Loz empleados de la farmacia
Bazan muestran una actited
hones=ta?

Loz empleados de la farmacia
Barzan ze dezempetfian
werazmments a la hora de
atenderles?

Cortezia: e refliere a la amabialidad
con que sa frata a los clisntsz, lo gus
mfimde conflan=za. (hdalcom peel
19517

amazbilidad con
gqus == trata a los
cliente

Loz emplsados da 1a
farmacia Bazan le brindan un
zeryvicls cordial?

Tangibilidad: Evidencia d= los=
baneficios gqus obtuve al chiente al
comprar ]l producto o sarvicio.

(Malcom peel 1991

avidencia da los
benaficioz: gue
ohtuvo al cliente
al comprar al
producto o
SarvICcIo

iJstad =za ziente satizfacho con
el producto que a comprado en
la farmacia?

;U=ted cree que la farmacia
Bazan le brninda busnos

benaficio=sT

Empaﬁak La empafia va maz alla de
la corteslia: consziste en ponersesn el
luzar del clhiente para satisfacer =us
expectafivas.

(Mfalcom peel 1991

consiste en
ponerse en 2l
luzar del clisnts

Loz empleados de la farmacia
Bazan siempre esztan dizpueszto
en ayvudarte’

Responzabilidad: Serir al cliente
pronto v aficazments (halcom peeal
199717

sarvir al cliente
pronto ¥
eficarments

Loz empleados de la farmacia
muesira rezponsabilidad a la
hora de atendaria?

Loz empleados de la farmacia
Bazan musstran
rezsponsabilidad a la hera de
atenderts?
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FIDELIZACION DE CLIENTES

La fidehizacion ex al
fanomeno por el que un
publico determmado
permanecs fiel ala
compra de un producto
concreto de una marca
concreta, de una forma
contimma o penodica
Eodnguez (2007)

Elementoz de

fidelizacidn: Ex uma seria

de mndicadorss que =&
toma en cuenta para
poder consegwir que los
chentes manfenzan
relaciones comerciales.

{Barzhona, 2009}

Perzonalizzcion

iLos empleados de la farmacia
Bazan le brindan una atencion
personalizada?

;Ezta de acwerdo gue 1a doctora
tanga su oficing propia para las
consulias?

Diferencizcidn

JConsidera nsted gue la farmacia
Bazan ez uma empresa diferente a
las demas fanmacias?

;Esta satisfecho que 1a farmacia
EBazan rezlice campanz de salud 2
diferencias de sus competidores T

habituahidad

:Usted =m1empre realiza sus
compras en la farmacia Bazan?

Usted acude frecuentemeants a

laz consultas que hace la
farmacia Bazam?
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Proceso de fidelizacion:
Son las actividades que
realiza el cliente sobre la
valoracion del producto o
empresa. (Barahona, 2009)

Cliente fiel

;e stente fidelizado con la
farmacia Bazan?

Sati=faccion

;5 siente satisfecho con el
servicio brindado por los
emnpleados de la farmacia Bazan?

;Esta satisfecho con la calidad
del producto que ofrece la
farmacia Bazan?

Eetencion del cliente

;Esta de acuerdo que la farmacia
Bazan tenga un trato directo con
sus clientes?
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1.5 Hipdtesis

H1: Si influye la variable atencion al cliente en la fidelizacion del cliente,

de la empresa farmacia Bazan de la ciudad de Chimbote 2017

HO: No influye la variable atencion al cliente en la fidelizacion del cliente,

de la empresa farmacia Bazan de la ciudad de Chimbote 2017

1.6 Objetivos

Objetivo general

e Determinar si la atencion al cliente influye en la fidelizacién del

cliente de la empresa farmacia Bazan Chimbote 2017

Objetivos especificos

e Identificar cuél es el nivel de atencién a los clientes de la farmacia
Bazan Chimbote 2017.

e Identificar cudl es el nivel de fidelizacién de los clientes de la farmacia
Bazan Chimbote 2017.

e Identificar como influye la atencion en la fidelizacion de los clientes

de la farmacia Bazan Chimbote 2017.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
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2.1 Tipoy Disefio de Investigacion

El método de investigacion que se utilizd es el tipo descriptivo - correlacional ya
que implica observar y describir el comportamiento de los elementos sin influir sobre
ellos de ninguna manera.

Desde el punto de vista cientifico se aplicé el disefio no experimental de corte
transversal, es decir, se aplicoO una encuesta en un solo momento dado, es la maés

apropiada, porque va a permitir formular hipotesis con relacion al problema.

Ox Donde:

) M= Muestra de investigacion
Ox=Variable (Atencion)
Oy= Variable (Fidelizacion de Clientes)

2.2 Poblacién y Muestra

Poblacion

La poblacién objeto de la investigacién fue de 1800 personas que fueron clientes
semanales de la empresa farmacia Bazan en la ciudad de Chimbote, de ambos sexos;
entre las edades de 18 a 90 afios de edad.

Muestra

Para determinar la muestra de estudio se ha utilizé la formula de muestra proporcional

para poblaciones finitas.

Formula:

Como N es finita se empled la siguiente formula.

3 Z2xpxqxN
T E2(N—-1)+px qxZ2

n
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Remplazando valores

B (1.96)?> x 0.5 x 0.5 x 1800
1= 0.052(1800 — 1) + (1.96)2 x 0.5 x 0.5

n=318

2.3 Técnicas e instrumentos de Investigacion

Técnica Instrumento

Encuesta Cuestionario

Técnicas
Se utilizd una encuesta cuya estructura estd disefiada para recolectar datos de los

elementos de estudio (cliente de la empresa Farmacia Bazan).

Instrumentos
Se utilizd un cuestionario de preguntas, debidamente estructurado a cuyas preguntas
sirvieron para recolectar datos de las variables de estudio.

El instrumento se validé mediante juicio de expertos
2.4 Procesamiento y Analisis de la Informacion
Los datos obtenidos fueron procesados en el software SPSS, version 21.
Los resultados de ese proceso fueron tabulados, analizados e interpretados a traves
de tablas y figuras estadisticas debidamente estructurados segun las técnicas de

presentacion de resultados en Microsoft Excel.

Para determinar la relacion entre las variables, se aplicé la técnica de analisis

estadistico del Chi Cuadrado.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS
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TABLA 1: ;La farmacia ha

cumplido con brindarle un buen servicio?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 16 5%
Algunas veces 108 34%

Casi siempre 127 40%
Siempre 67 21%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario

40
35
30
25
20
15
10 5%
5 i
[

40%

34%

21%

CASI NUNCA

Fuente: Cuestionario

ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES

Figura 1: ;La farmacia ha cumplido con brindarle un buen servicio?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la farmacia Bazan se

pudo observar que un 61% de los clientes opinan que siempre 0 casi siempre

estan satisfechos con el buen servicio brindado por los trabajadores, un 34%

algunas veces y el 5% restante algunas veces.
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TABLA 2: ;La actitud de los empleados de la farmacia Bazan le trasmite

confianza?
Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje vélido
Casi nunca
31 10%
Algunas veces 107 34%
Casi siempre
P 97 31%
Siempre
83 26%
Total 318 100%
Fuente: Cuestionario
35
34%
1 %
. 31%
26%
25 =
20
15
10%
10
|
5 |
i
0
CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Cuestionario

Figura 2: ¢La actitud de los empleados de la farmacia Bazan le trasmite

confianza?

Interpretacion: segun la encuesta realizada a los clientes de la farmacia Bazan se

pudo observar que un 57% de los clientes opinan que casi siempre o siempre La

actitud de los empleados de la farmacia Bazan le trasmite confianza , un 34 %

opinan que algunas veces y un 10% casi nunca.
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TABLA 3: (Los empleados de la farmacia Bazan le proporciona un Servicio
rapido?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 47 15%
Algunas veces 117 37%
Casi siempre 122 38%
Siempre

P 32 10%
Total 318 100%
Fuente: Cuestionario

40
38%
37%
35
30
25
20
15%
15
! 10%
10 |
!
5 {
0
CASI NUNCA ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES

Fuente: Cuestionario

Figura 3: ¢ Los empleados de la farmacia Bazan le proporciona un Servicio rapido?
Interpretacion: Segun la encuesta realizada en la empresa farmacia Bazan nos
podemos obtener que el 48% de los clientes opinan siempre o casi siempre que

Los empleados le proporciona un Servicio rapido, un 37 % opinan algunas veces

y el 15% restante casi nunca.
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TABLA 4: ;Los empleados de la farmacia Bazan toman en cuenta las sugerencias
que usted realiza?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 25 8%
Algunas veces 122 38%

Casi siempre 108 34%
Siempre 63 20%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario

40
38%

35 i 34%

30

25

20%
20

15

0,
10 8%

CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Cuestionario

Figura 4: ¢Los empleados de la farmacia Bazan toman en cuenta las sugerencias
que usted realiza?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada en la empresa farmacia Bazan nos
podemos obtener que el 54% de los clientes opinan siempre o casi siempre que
los empleados de la farmacia Bazan toman en cuenta las sugerencias que ellos

realizan , un 38 % opinan algunas veces y el 8% restante casi nunca
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TABLA 5: ¢ Los productos que ofrece la farmacia Bazan son accesibles a los de sus
competidores?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 19 6%
Algunas veces 149 47%
Casi siempre 88 28%
Siempre 62 19%
Total 318 100%
Fuente: Cuestionario

50

47%

45

40

35

30 28%

25

19%

20

15

10 g

5
0
CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Cuestionario

Figura 5: ¢Los productos que ofrece la farmacia Bazan son accesibles a los de sus
competidores?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la farmacia Bazan

se pudo observar que un 47% de los clientes opinan que siempre o casi siempre
estan satisfecho con | los productos que ofrece la farmacia Bazan son accesibles

a los de sus competidores, un 74% algunas veces y el 6% restante casi nunca.
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TABLA 6: (Los empleados de la farmacia Bazan tienen conocimiento con el
producto que le vende?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje vélido
Casi nunca 20 6%
Algunas veces 126 40%

Casi siempre 80 2504
Siempre 9 29%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario

40 40%

35

30 ; 29%

25%

25

20

15

10 .

5 !

i . |
0
CASI NUNCA ALGUNAS VECES  CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Cuestionario

Figura 6: ¢Los empleados de la farmacia Bazan tienen conocimiento con el
producto que le vende?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa se pudo
observar que un 54% de los clientes opinan que siempre o casi siempre estan
satisfecho con los empleados de la farmacia Bazan tienen conocimiento con el

producto que le vende, un 40% algunas veces y el 6% restante casi nunca.
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TABLA 7: ¢Los empleados de la farmacia Bazan muestran una actitud honesta?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 10 3%
Algunas veces 133 42%

Casi siempre 76 24%
Siempre 99 31%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario

45

42%
40

35

31%
30

25 24%
20

15

10
31%

»

CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Cuestionario
Figura 7: ¢Los empleados de la farmacia Bazan muestran una actitud honesta?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada en la empresa nos podemos obtener
que el 55% de los clientes opinan siempre o casi siempre gque los empleados de la
farmacia Bazan muestran una actitud honesta, un 42 % opinan algunas veces y el

31% restante casi nunca.
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TABLA 8: ;Los empleados de la farmacia Bazan se desempefian verazmente a la
hora de atenderles?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 39 12%
Algunas veces 107 34%

Casi siempre 08 31%
Siempre 74 23%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario

35
34%

31%
30

25 | 23%
20
i 12% '

10

CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Cuestionario

Figura 8: ;Los empleados de la farmacia Bazan se desempefian verazmente a la hora
de atenderles?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 54% de los clientes opinan que siempre 0 casi siempre estan
satisfecho los empleados de la farmacia Bazan se desempefian verazmente a la

hora de atenderles, un 34% algunas veces y el 12% restante casi hunca.
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TABLA 9: ¢{Los empleados de la farmacia Bazan le brindan un servicio cordial?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 14 4%
Algunas veces 114 36%
Casi siempre

P 83 26%

Siempre 107 34%
Total 318 100%
Fuente: Cuestionario

40

36%
4 - 34%
30
26%

25 .. NN GG 1

20

15

10 4% %
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Fuente: Cuestionario

Figura 9: ¢Los empleados de la farmacia Bazan le brindan un servicio cordial?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 60% de los clientes opinan que siempre 0 casi siempre estan
satisfecho los empleados de la farmacia Bazan le brindan un servicio cordial, un

36% algunas veces y el 4% restante casi nunca.
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TABLA 10: ¢Usted se siente satisfecho con el producto que a comprado en la
farmacia?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 36 11%
Algunas veces 61 19%

Casi siempre 95 30%
Siempre 126 40%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 10: ¢Usted se siente satisfecho con el producto que a comprado en la

farmacia?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 70% de los clientes opinan que siempre 0 casi siempre estan
satisfecho con el producto que ha comprado en la farmacia, un 19% algunas veces

y el 11% restante casi nunca
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TABLA 11: ;Usted cree que la farmacia Bazan le brinda buenos beneficios?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 2 1%
Algunas veces 103 32%

Casi siempre 128 40%
Siempre 85 27%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario
Figura 11: ;Usted cree que la farmacia Bazan le brinda buenos beneficios?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 61% de los clientes opinan que siempre 0 casi siempre creen que
la farmacia Bazan le brinda buenos beneficios, un 32% algunas veces y el 1%

restante casi nunca.
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TABLA 12: ;Los empleados de la farmacia Bazan siempre estan dispuesto en
ayudarte?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 14 4%
Algunas veces 115 36%

Casi siempre 97 31%
Siempre 92 29%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 12: ;Los empleados de la farmacia Bazan siempre estdn dispuesto en
ayudarte?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 60% de los clientes opinan que siempre y casi siempre que los
empleados de la farmacia Bazan siempre estan dispuesto en ayudarte, un 36%

algunas veces y el 4% restante casi nunca.
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TABLA 13: ;{Los empleados de la farmacia Bazan muestran responsabilidad a la

hora de atenderte?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 14 4%
Algunas veces 75 24%

Casi siempre 120 38%
Siempre 109 34%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 13: ¢(Los empleados de la farmacia Bazan muestran responsabilidad a la hora de

atenderte?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo

observar que un 77% de los clientes opinan que siempre o casi siempre que los

empleados de la farmacia Bazan muestran responsabilidad a la hora de atenderte,

un 24% algunas veces y el 4% restante casi nunca.
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TABLA 14: ;Los empleados de la farmacia Bazan son eficientes?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Algunas veces 74 23%
Casi siempre 157 49%
Siempre 87 27%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario
Figura 14: ;Los empleados de la farmacia Bazan son eficientes?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 76% de los clientes opinan que siempre o casi siempre que los
empleados de la farmacia Bazan de la farmacia Bazan son eficientes , un 23%

restante algunas veces
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TABLA 15: ;Los empleados de la farmacia Bazan le brindan una atencion
personalizada?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje véalido
Casi nunca 4 1%
Algunas veces 54 17%

Casi siempre 82 26%
Siempre 178 56%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 15: ;Los empleados de la farmacia Bazan le brindan una atencion
personalizada?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 82% de los clientes opinan que siempre o casi siempre gque los
empleados de la farmacia Bazan le brindan una atencién personalizada , un 17%

algunas veces y el 1% restante casi nunca.
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TABLA 16: ;Esta de acuerdo que la doctora tenga su oficina propia para las
consultas?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje véalido

Algunas veces 82 26%

Casi siempre 136 43%

Siempre 100 31%

Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 16: ¢(Esta de acuerdo que la doctora tenga su oficina propia para las
consultas?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 74% de los clientes opinan que siempre o casi siempre que estan
de acuerdo que la doctora tenga su oficina propia para las consultas , un 26%

restante algunas veces.
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TABLA 17: ;Considera usted gque la farmacia Bazan es una empresa diferente
a las demas farmacias?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Algunas veces 103 320
Casi siempre 87 27%
Siempre 128 40%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 17: ;Considera usted que la farmacia Bazan es una empresa diferente

a las demas farmacias?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 67% de los clientes opinan que siempre o casi siempre considera
que la farmacia Bazan es diferente a las demas farmacia, un 32% restante algunas

VeCes.
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TABLA 18: (Esta satisfecho que la farmacia Bazan realice campafa de salud
a diferencias de sus competidores?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 5 20
Algunas veces 129 1%
Casi siempre 120 38%
Siempre 64 20%
Total 318 100%
Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 18: ;Esta satisfecho que la farmacia Bazan realice campafia de salud a
diferencias de sus competidores?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 58% de los clientes opinan que siempre o casi siempre estan
satisfecho que la farmacia Bazan realice camparia de salud a diferencias de sus

competidores, un 41% algunas veces y el 2% restante casi nunca.
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TABLA 19: ;Usted siempre realiza sus compras en la farmacia Bazan?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido

Casi nunca 13 4%

Algunas veces 117 37

Casi siempre 114 36%

Siempre 74 230

Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 19: ;Usted siempre realiza sus compras en la farmacia Bazan?
Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 59% de los clientes opinan que siempre o casi siempre siempre

realiza sus compras en la farmacia Bazan, un 37% algunas veces y el 4% restante

casi nunca.
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TABLA 20: ;Usted acude frecuentemente a las consultas que hace la farmacia
Bazan?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 1 0%
Algunas veces 127 40%

Casi siempre 110 35%
Siempre 80 2506
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 20: ;Usted acude frecuentemente a las consultas que hace la

farmacia Bazan?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 60% de los clientes opinan que siempre o casi siempre siempre
acuden frecuentemente a las consultas que hace la farmacia Bazan, un 40%

algunas veces y el 0% restante casi hunca.
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TABLA 21: ;Se siente fidelizado con la farmacia Bazan?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje véalido
Casi nunca 14 4%
Algunas veces 121 38%

Casi siempre 118 37%
SIEMPRE 65 20%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 21: ;Se siente fidelizado con la farmacia Bazan?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 57% de los clientes opinan que siempre o casi siempre se sienten
fidelizado con la farmacia Bazan, un 38% algunas veces y el 4% restante casi

nunca.
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TABLA 22: ;Se siente satisfecho con el servicio brindado por los empleados de
la farmacia Bazan?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido

Casi nunca 58 18%

Algunas veces

64 20%
Casi i
asi siempre 87 7%
Siempre
109 34%
Total
ota 318 100%
Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 22: ;Se siente satisfecho con el servicio brindado por los empleados de
la farmacia Bazan?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 61% de los clientes opinan que siempre o casi siempre se siente
satisfecho con el servicio brindado por los empleados de la farmacia Bazan, un

20% algunas veces y el 18% restante casi nunca.
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TABLA 23: (Esta satisfecho con la calidad del producto que ofrece la farmacia
Bazan?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 10 3%
Algunas veces 69 2204

Casi siempre 01 209%
Siempre 148 47%

Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 23: ;Esta satisfecho con la calidad del producto que ofrece la farmacia
Bazan?
Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 76% de los clientes opinan que siempre y casi siempre esta
satisfecho con la calidad del producto que ofrece la farmacia Bazan, un 22%

algunas veces y el 3% restante casi nunca.
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TABLA 24: ;Esta de acuerdo que la farmacia Bazan tenga un trato directo con
sus clientes?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje valido
Casi nunca 2 1%
Algunas veces 114 36%

Casi siempre 124 39%
Siempre 78 2504

Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario

Figura 24: ;Esta de acuerdo que la farmacia Bazan tenga un trato directo con
sus clientes?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 64% de los clientes opinan que siempre o casi siempre esta de
acuerdo que la farmacia Bazan tenga un trato directo con sus clientes, un 36%

algunas veces y el 1% restante casi nunca.
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TABLA 25: ;Considera usted que la farmacia Bazan tiene buenas ofertas?

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje véalido
Nunca 1%

2
Algunas veces 70 22%
Casi siempre 171 54%
Siempre 75 24%
Total 318 100%

Fuente: Cuestionario
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Fuente: Cuestionario
Figura 25: ;Considera usted que la farmacia Bazan tiene buenas ofertas?

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a los clientes de la empresa pudo
observar que un 78% de los clientes opinan que siempre ocasi siempre considera
que la farmacia Bazan tiene buenas ofertas, un 22% algunas veces y el 1%

restante casi nunca.
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Analisis estadistico de los resultados

datos se analizan en vista de la hipdtesis planteada, presentandose los valores

calculos y los niveles de probabilidad establecidos.

La tabulacion y analisis se elaboré mediante un conjunto de tablas para los datos
de cada una de las preguntas de la encuesta, fusionando las preguntas similares
tanto del cuestionario, con la finalidad de ver si existe 0 no asociacion entre cada
una de las variables dentro de la poblaciéon del cual se obtuvo los datos
porcentuales y la respectiva prueba de significancia estadistica, de los que se

tuvieron el mismo procedimiento:

* se sometieron primero a la prueba estadistica No Paramétrica Chi a fin de probar
si existia 0 no asociacion. En un cruce de variables categéricas se usa el
estadistico Chi Cuadrado para detectar si las dos variables estan asociadas la una
con la otra.

« Si el valor de probabilidad asociado al Chi Cuadrado (p) es (0.00) menor que
0.05 (p<0.05) entonces se afirma que la asociacion entre las dos variables es
significativa, lo contrario si en caso de nuestro estudio el valor de probabilidad
asociado al Chi Cuadrado (p) es menor que alfa lo cual demuestra que existe

relacion entre las dos variables, dejando de lado la hipétesis nula.

Aplicamos la técnica de anélisis estadistico tau-b de Kendall, determinamos que
el grado de relacion entre las variables Atencién y fidelizacion de clientes, es

moderado positiva con un valor de (0.418).

Valor Criterio

R=1.00 Correlacidn grande, perfectay positiva
0.90<r£1.00 Correlacion muy alta
070 <r£0.90 Correlacion alta
040<r£070 Correlacion moderada
020=r£040 Carrelacion muy baja

r=10.00 Correlacion nula

r=-1.00 Correlacion grande. perfectay negativa
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CAPITULO 1IV: ANALISIS Y
DISCUSION
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En relacion al objetivo N° 01: Determinar cudl es el nivel de atencion a los

clientes de la farmacia Bazan Chimbote 2017.

1. Segun la tablay figura N° 3 se observo en el cuestionario aplicado a los
clientes de la farmacia Bazan, el 48% de los clientes opinan que siempre 0
casi siempre los empleados le brindan un servicio rapido. Esto nos da a
conocer que los clientes de la empresa Bazan opinan que los empleados le
brinda un servicio rapido a la hora de atender que los empleados son
eficientes.

Al respecto Gutiérrez (2010) nos indica que la percepcion de los clientes
de la empresa movistar agencia av. Larco el nivel de calidad del servicio es
regular por lo que se debe considerar y tener en cuenta las capacitaciones
continuas y entretenimiento adecuado para los trabajadores; la satisfaccion
de los clientes se manifiesta principalmente en la demora en la atencion del
servicio solicitado en la plataforma de atencion al cliente de la agencia —
av. Larco, para esto se debe de concluir con mejorar el tramo de control de
algunas actividades a fin de facilitar el acceso a ciertos requerimientos que
permitan mejorar la atencion al cliente; los factores que inciden en la
percepcion por parte de los clientes de la empresa movistar, de la regular
calidad del servicio de atencion que ofrece la plataforma de atencion al
cliente radica un porcentaje considerable en la atencion del personal del
area de estudio que por falta de capacitacion adecuada y motivacion en el

puesto no brindan un servicio esperado .

2. Segun la tablay figura N°5 se observo en el cuestionario aplicado a los
clientes de la farmacia Bazan, el 47 % de los clientes opinan que siempre
o casi siempre los productos que ofrece la farmacia Bazan son accesibles
de sus competidores. Estos resultados comparandolos con los antecedentes
que se encontraron en la empresa de las farmacias se asemejan por los

competidores.
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Al respecto Nicolas (2014) nos indica que se busca implementar un sistema de
medicion de satisfaccion y lealtad de clientes, que permiti proponer acciones
para incrementar la participacion en el gasto de los consumidores en la industria
de las farmacias; Se buscO medir la satisfaccion, lealtad y percepcién de
atributos de servicio, respecto de las marcas de la industria. Permitiendo
mostrar cdmo las principales marcas de la categoria tienen una evaluacion neta
negativa para ambas métricas (mas calificaciones negativas que positivas); se
propuso un modelo de gestion para el uso de los administradores que permite
orientar la gestion en cuanto al disefio de iniciativas tendientes al incremento
rentable de la participacion en el gasto de los clientes, a través del seguimiento
de las variables perceptuales que determinan la satisfaccion y lealtad de los

consumidores.

En relacion al objetivo N° 02: Determinar cual es el nivel de fidelizacion de
los clientes de la farmacia Bazan Chimbote 2017.

3. Segun latabla y figura N° 21 se observo en el cuestionario aplicado a los
clientes de la farmacia Bazan, el 57% de los clientes opinan que siempre 0
casi siempre se sienten fidelizado. Con estos resultados se determina
claramente que los clientes estan fidelizado en la farmacia Bazan por eso es

gue esto se asemeja mucho a lo que nos define el autor al respeto.

Al respecto (Reyna 2012) nos indica que a través de las encuesta la principal
herramientas que la cadena de farmacias debe poner en marcha en la
fidelizacion a sus clientes a través del marketing de emociones o sea el
marketing relacional que lo lleve a logar una empatia con sus clientes; se
revelaron que si bien muchos de los clientes de la compafiia deben de mejorar
sus precios, muchos de ellos preferirian un mejor servicio, y que se les dé un
trato adecuado y que les hagan vivir una experiencia de compra inolvidable;
Cuando los farmacéuticos hacen una solicitud ya sea via telefonica o via email

reciben poca 0 ninguna respuesta.

72



4.

Segun la tabla y figura N° 18 se observo en el cuestionario aplicado a los
clientes de la farmacia Bazan, el 58% de los clientes opinan que siempre o
casi siempre esta satisfecho que la farmacia Bazan realice campafia de salud
a diferencias de sus competidores. En los resultados obtenidos por los clientes
determinan que la mayoria quieran que la farmacia Bazan tenga campafia de
salud, obteniendo més de los 50% buenos resultados, lo cual concuerdan con
lo que nos concluyen los autores al respecto.

Al respecto Chunga (2006),nos indica que marketing de la Mypes del Sector
Comercio de la Ciudad de Huaraz, mayormente, es el de ventas lo que se
refleja en los instrumentos, técnicas y estrategias de mercadeo poco efectivas
utilizadas y la notoria ausencia de otras de vigencia primordial en estas épocas
altamente competitivas; asimismo, el estudio refiere que las estrategias del
marketing — mix, que las Mypes del Sector Comercio de la Ciudad de Huaraz
vienen utilizando a la fecha son empiricas y poco técnicas, lo que afecta la
efectividad de las variables del marketing es decir la calidad de los productos
y servicios, la fijacion de sus precios, los procesos de distribucion y los
programas de promocion; asi como las relaciones con sus clientes,

la fidelidad que manifiestan un reducido nimero de clientes, se debe
bésicamente a la actitud positiva de los clientes debido, relativamente, a bajos
precio, calidad aceptable, pero no a mas elaboradas técnicas de los procesos

de marketing acordes con en esta épocas de alta competitividad.

Segun la tabla y figura N° 19 se observo en el cuestionario aplicado a los
clientes de la farmacia Bazan, el 59 % de los clientes opinan que siempre 0
casi siempre realiza sus compras en la farmacia. Estos resultados nos da a
entender que ambos coinciden sobre como realizar las compras de un
medicamento.

Al respecto Ahira (2016 ) nos indica implementar camparfias de educacion a
los pacientes del Centro de Salud de “Victor Raul Haya de la Torre”, en la
que se indique la importancia de tener un diagnostico de salud previo a la

compra de cualquier medicamento y cuales son las contraindicaciones de
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dichos compuestos, sus efectos adversos y los lugares y condiciones en los
que se los puede adquirir con toda seguridad; de la misma manera se puede
implementar un plan de capacitacion para los pacientes que son dependientes
de las farmacias que se ha convertido en la primera fuente que acuden hacer
una consulta por sus dolencias; esto con el fin de orientar su derecho que
deben acudir a una cita médica y obtener un diagnéstico certero y una

prescripcion farmacol6gica adecuada que controle sus padecimientos.

En relacion al objetivo N° 03: Determinar como influye la atencion en la
fidelizacion de los clientes de la farmacia Bazan Chimbote 2017.

6. Segun la tabla y figura N° 6 se observo en la encuesta realizada a los
clientes de la farmacia Bazan, el 54 % de los clientes opinan que siempre y
casi siempre los empleados de la farmacia Bazan tienen conocimiento con
el producto que le vende. Estos resultados determina que la opinion del autor

coinciden con los antecedentes.

Al respecto David (2002) nos indica que en vista de los riesgos potenciales
de los medicamentos de venta libre, estos deben pasar a ser dispensados por
consejo farmacéutico y no venderse en tiendas, mercados e hipermercados;
Se deben promover actividades de informacidn, educacion y comunicacién
basica al publico consumidor en materia de medicamentos; Promover un
trabajo coordinado con instituciones tales como digemid, indecopi,
defensoria del pueblo, a fin de continuar velando por la confiabilidad, ética
y calidad de la informacion en medicamentos, especialmente de la
propaganda de la industria; Las universidades deben desarrollar planes de
formacién a sus alumnos, con énfasis en el uso racional de medicamentos y

la medicina basada en evidencias.

7. Segun la tabla y figura N°25 se observd en la encuesta realizada a los
clientes de la farmacia Bazan, el 78% de los clientes opinan que siempre o
casi siempre la farmacia Bazan tiene buenas ofertas. En estos resultados se

asemeja lo que el autor nos habla.
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Al respecto Leopoldo (2004) indica que la esencia de la estrategia radica en
crear ventajas competitivas para el futuro con mayor rapidez de lo que la
competencia puede imitar las ya existentes; cuando las estrategias estan
elaboradas como un sistema con diferentes interrelaciones, la competencia
podra imitar las partes de estas estrategias, pero dificilmente el todo, por lo
que se creara una ventaja insuperable. Si Alfa decidiera competir solo dando
descuentos o precios especiales iria al fracaso por las caracteristicas que ella
tiene y por lo que se llama economia de recursos; la contraccion de nuestro
mercado Yy la incursién de competencia extranjera nos obliga a ver la realidad,
que nuestra competencia no es solo las empresas que estan en el Per(; sino
nuestra competencia son todas las empresas del mundo (globalizacién) y por
ello nuestro mercado no solo esta circunscrito a nuestro pais; en consecuencia
si se quiere asegurar la sobre vivencia de una empresa esta se tiene que
convertir en una de clase mundial, capaz de competir con cualquiera sin

sucumbir, sabiendo adaptarse al cambio y al entorno.

Si Si el valor de probabilidad asociado al Chi Cuadrado (p) es (0.00) menor
que 0.05 (p<0.05) entonces se afirma que la asociacion entre las dos variables
es significativa, en caso contrario si en caso de nuestro estudio el valor de
probabilidad asociado al Chi Cuadrado (p) es menor que alfa lo cual
demuestra que existe relacion entre las dos variables, dejando de lado la

hipétesis nula..

75



CAPITULO V: CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES
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Conclusiones

A continuacidn se concluy6 segun el analisis que se realizd de los restados con

respeto a los objetivos planeados:

1. En la investigacién se ha llegado a determinar cual es el nivel de atencion a los
clientes de la farmacia Bazan Chimbote, se demostro un 60% de los clientes
opinan que siempre o casi siempre estdn satisfechos los empleados de la
farmacia Bazan le brindan un servicio cordial y también un 60% de los clientes
opinan que siempre o casi siempre que los empleados de la farmacia Bazan estan
dispuestos a ayudarles. Esto nos da conocer que mas de la mitad de los clientes
estan satisfecho con la atencion que les brinda los trabajadores de la farmacia
Bazan.

2. Determinar cuél es el nivel de fidelizacion de los clientes de la farmacia Bazan
Chimbote respecto a la opinidn que tienen los clientes, se observé en la encuesta
realizada a los clientes de la farmacia Bazan un 57% de los clientes opinan que
siempre o casi siempre se sienten fidelizados y también un 64% de los clientes
opinan que siempre o casi siempre estan de acuerdo que la farmacia Bazan tenga
un trato directo con sus clientes.

3. Se establecio que, si existe relacion entre la variable Atencion y Fidelizacion de
los clientes, tal como indica la técnica analisis estadistico el chi cuadrado cuyo
valor de p es (0.00) menor que alfa (0.05), en consecuencia, acepta la hipétesis
alternativa y se rechaza la nula

4. El grado de relacion entre las variables Atencion y Fidelizacion de los clientes,
es moderada positiva, tal como lo indica la técnica de analisis estadistico tau-b
de Kendall, con el valor de (0,418).
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Recomendacién

1. Serecomienda a la gerente de la farmacia Bazan motivar mas a sus empleados

para exceder las expectativas de atencion del cliente.

2. Se recomienda que la farmacia Bazan aplique nuevas estrategias para poder

retener a sus clientes y fidelizarlos brindandole una buena atencién

3. Se recomienda que los empleados estén mas atentos con las necesidades de los
clientes y asi poder brindarle una buena atencion y que asi se sientan fidelizado

con la farmacia Bazan.

4. Se recomienda que la gerente de la farmacia Bazan realice mas capacitaciones a
sus empleados, en cuanto la atencion al cliente, de esa manera poder satisfacerlo

y que el cliente se sienta identificado con la farmacia.
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ANEXO N° 01: CUESTIONARIO

G
Soy alumna de la Universidad San Pedro, estoy haciendo ' 2:""';'-. :i\f |
una encuesta para saber la “Atencion y Fidelizacion de ‘ l JSp ’

Clientes de la empresa farmacia Bazan Chimbote 2017” \ ,
\ 4 *’r " /

Instrucciones: Puede escribir o marcar con una (v') la alternativa que Ud.
Crea conveniente. Marque s6lo una alternativa segln sea el caso, se le
recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Si necesita ayuda
puede solicitarlo a la persona encargada. Gracias. Marque de acuerdo al
siguiente nnecesario.

e Nunca -1

e Casinunca -:2

e Algunasveces -:3

e Casisiempre -:4

e Siempre -5

PREGUNTAS 1] 2] 3] 4] 5

¢La farmacia ha cumplido con brindarle un buen servicio?

¢La actitud de los empleados de la farmacia Bazan le trasmite
confianza?

¢Los empleados de la farmacia Bazan le proporciona un Servicio
rapido?

¢Los empleados de la farmacia Bazan toman en cuenta las
sugerencias que usted realiza?

¢ Los productos que ofrece la farmacia Bazan son accesibles a los de
sus competidores?

¢Los empleados de la farmacia Bazan tienen conocimiento con el
producto que le vende?

¢Los empleados de la farmacia Bazan muestran una actitud honesta?

¢Los empleados de la farmacia Bazan se desempefian verazmente a
la hora de atenderles?

¢Los empleados de la farmacia Bazan le brindan un servicio
cordial?

¢Usted se siente satisfecho con el producto que a comprado en la
farmacia?

¢Usted cree que la farmacia Bazan le brinda buenos beneficios?

¢Los empleados de la farmacia Bazan siempre estan dispuesto en
ayudarte?

¢Los empleados de la farmacia Bazan muestran responsabilidad a la
hora de atenderte?

¢Los empleados de la farmacia Bazan son eficientes?
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PREGUNTAS 1] 2| 3] 4

¢Los empleados de la farmacia Bazan le brindan una atencién
personalizada?

¢Esta de acuerdo que la doctora tenga su oficina propia para
las consultas?

¢Considera usted que la farmacia Bazan es una empresa
diferente a las demas farmacias?

¢Esta satisfecho que la farmacia Bazan realice campafia de
salud a diferencias de sus competidores?

¢Usted siempre realiza sus compras en la farmacia Bazan?

¢Usted acude frecuentemente a las consultas que hace la
farmacia Bazan?

¢Se siente fidelizado con la farmacia Bazan?

¢Se siente satisfecho con el servicio brindado por los
empleados de la farmacia Bazan?

¢Esta satisfecho con la calidad del producto que ofrece la
farmacia Bazan?

¢Esta de acuerdo gue la farmacia Bazan tenga un trato directo
con sus clientes?

¢Considera usted que la farmacia Bazan tiene buenas
ofertas?

“GRACIAS POR SU COLABORACION”
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ANEXO N°02: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO

PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

METODOLOGIA

“ Atencion y
Fidelizacion
de Clientes
dela
Empresa
Farmacia
Bazan
Chimbote,
20177

¢Como influye
la Atencion al
Cliente en la
Fidelizacion de
los clientes de
la farmacias
Bazan en
Chimbote,
20177

H1: Si influye la variable
atencion al cliente en la
fidelizacién del cliente, de
la empresa farmacia
Bazan de la ciudad de
Chimbote 2017

HO: No influye la variable
atencion al cliente en la
fidelizacion del cliente, de
la empresa farmacia
Bazan de la ciudad de
Chimbote 2017

OBJETIVO GENERAL

Determinar si la atencion al
cliente influye en la fidelizacion
del cliente de la empresa farmacia
Bazan Chimbote 2017

OBJETIVOS ESPEFICIFICOS

Determinar cual es el nivel de
atencion a los clientes de la
farmacia Bazan Chimbote
2017.

Determinar cual es el nivel de
fidelizacion de los clientes de
la farmacia Bazan Chimbote
2017.

Determinar cémo influye la
atencion en la fidelizacion de
los clientes de la farmacia
Bazan Chimbote 2017.

TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION:

1.- TIPO: Descriptivo-correlacional
2.- DISENO: No experimental - transversal.

POBLACION - MUESTRA:

1.-POBLACION: La poblacion de estudio es
de 1800 personas que son clientes que acuden
semanales a la empresa Farmacia Bazan en
la ciudad de Chimbote, de ambos sexos; entre
las edades de 18 a 90 afios de edad.

2.- MUESTRA: La muestra es de 318
personas.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION:

1.- TECNICAS: Encuestas.
2.- INSTRUMENTOS: Cuestionario.
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ANEXO N°03: PLANLLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

s UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERECTORADO ACADEMICO
 FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
=== ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Expero; Usied ha sido seleccionado pars evaluar of instrumesio: cusstionario pars obtener
informacién necessria que hace parte de la investigacitn titulads: “ATENCION Y FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA FARMACIA BAZAN CHIMBOTE 2017 La evaluscion de los
instrumentos s de gran relevancia pars lograr que seun validos v gue los resultados obtenidos 2 partir de éstos
scan ufilizages eficientemente; aportando tanto a f2 elsboracidn de Ins Tesis como de sus aplicaciones.
Agradecemos su valioss colaboracién,

!

NOMBRES Y APELLIDOS DELJUEZ:  C €450, CHAVEEZ JSrtheNeL

PORMACION ACADEMICA: __LIC. EN ECTADISTICA  y MOESTRM W AT I peviectél.
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: SecTOR PUsLice ¥ DOCEnCis ULIERL TRRIN
TIEMPO J 4G5\ CARGOACTUAL TEZE D€ AREL DE LroDIsncs
INSTITUCION: __ A ULICI Pt 1 94D P ANIACux _ DEL CANTA

Obietivo de Iy investigacid
Determinar Is infiluencia de Ia ateacion a los clientes en la fidelizacién de Jos mismos en la
empresa farmacia Bazan Chimbote 2017

De acucrdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segln corresponda,

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumpie con ¢l criserly | -Los oo no som suficientes pars medir s dimension,
Los items qoe 2 Bajo nivel <Los foms miden sigin aspecto & la dimensiém poro no
pertenecen & oo msem | 3. Moderado nivel carnesponden com la dimensian total.
dimensiin bastan para | 4. Alo mivel. S deben incrementsr algunos fioms pars podor evalr ln
obtener la medicidn de dimension compiccamente,
| S, ~Los items son suficientes.
| CLARIDAD 1. No cumpie oon ol -E1 aem no &5 claro
| El hom se comprende | ariterio £l Hem reguiere bastantes modificacionss o uma madificacion
ficimenme, esdecirsy | 2. Bsjo mivel muy gande & o wo de I pulshens d¢ scuerdo con s
sintictics y semintics | 3. Moderndo nivel significado o por In orderaciin de las mismas.
300 adecusdus. 4. Ao nivel <S¢ requiere uns modificacitn muy especifica de algunos de

los dérmvinas del lem.
~El ficm ¢ ciarn, tiene seruintics v sintanis adeoundn

| COHERENCIA 1. No cumple con ¢f criterio | < dtem no tiene relacide 15gica con la dimension.
| El llem tiene relsciten 2 Bajoaivel -E1 fiem tiene una relaciin tmgencial con 1s dimenside.
logica con lo dimensitn | 3. Moderado nivel <kl fiem tiene una selacitn moderads con la imensidn Gue
o indicador que estd 4. Aho nivel st midieado.
midiendo. £l flem se emcuentu completsmente  relacionado con Iz
| RELEVANCIA 1. No cumple con ¢l criteric | £l dtem pucde ser climinado sin que s ves afectads s
| £ fiem es esencial o 2 Bajnnivel medicion de b dimension,
| importanic; o decir, 3. Moderado nivel <E] iteen tiene alguna relevancis. pero otro flem poede exter
| debe ser incluido. 4. Ao nived incluyendo ko gue mide fse.
| -El item & relstivamente importanic.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

l1a actitud de Jos empleados de I farmacia Bazan le
trasmite confianza?

2Los empicados de fa farmacia Bazan e proporciona
o Servicio ripido?

iLos empleados de in farmoacia Baran toman en
cuenta las sugeroncias que usted realiza?

Competencia

JLos productos que ofrece la firmacia Bazan son
accesibles a los de sus competidores?

los empleados de ln farmacia Bazan  ticoen
conocimicnto con el producto que le vende?

~E

Credibilidad

oLos empleados de la farmacia Bazan mwestran una
actitud honesta?

~L

ilos empleados de s farmacia  Ban  se
desempefian veraomente » la hora de atenderies?

Cortesia

iLos empleados de la farmacia Bazan le brindan un
servicio cordial?

Tangibilidad

iUsted se siente satisfecho con el producto gue a
comprado en ls femacia?

(Usted cree que la farmacia Bazan ke brinda bucnos
beneficios?

Fmpatia

iLos empleados de la farmacia Bazan siempre estan
dispuesto en ayudarie?

[

R B ol e ol

ilLos empleadon de Ta farmacia Bazan muestran

responsabilidad a la horx de atendertc? L/ ‘7’ "’/ l/
(Los empleadoa de s farmacia Bazan son - L > =
chicientes? Ly 4 / / /
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OBSERVACIONES
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA | CLARIDAD (51 debe modificarse un
item por favor indique)
JLos empleados de la farmacia Bazan le L) &/ &/ ;./
brindan una atencion personalizada? '
(Esta de acuerdo que ln doctora tengn su L L/ L L7/
oficing propia para las consultas? / , {
Elementos | ;Considern usted que la farmacia Bazan cs Y ’ ’ L]
. de una empresa diferente a las demis farmacias? / j / /
LEsta satisfecho que la farmacia Bazan realice
campaiia de salud a diferencias de sus (./ A/ [.// [./
competidores? '
JUsted siempre realiza sus compras en la &l 1‘} 17/ L_/
farmacia Bazan? 4
{Usted acude  frecuentemente a las consultas n L 2]
A L/ / L/
que hace In farmacia Bazan? 7 /
. 4 4
Se siente fidelizado con la farmacia Bazan? L/ ,/ 17/ 17
(,Sesnealesumfcchocnadsaw-rimomndndo t./ /./ ‘/ A/
por los empleados de la farmacia Bazan?
P LEsta satisfecho con ls calidad del producto L} = ” I/
De que ofrece Ia farmacia Bazan? / [
fidelizacion | £ 45 e acuerdo que Ta farmacia Bazin tenga i v L/
un trato directo con sus clientes? 4 / 7
Considern usted la farmacia Bazan ten,
JLons que 2 L) L/ /7/ 7/
buenas ofertas?
Calificar de 1 a 4 puntos,
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS SI OBSERVACIONES
El instrumento conticne instrucciones claras y precisas para responder ¢l cuestionario X
Los items permiten ¢f Jogro del objetivo de la investigacin, X
Los items estén distribuidos en forma Mgica y secuencial. ¥
El nimero de items es suficiente para recoger la informacidn. En caso de ser negativa su respucsta,
sugirs s items 2 adir X
Hay alguns dimensidn que hace parte del constructo y no fue evaluad.
VALIDEZ
APLICABLE NO
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES NO
Vb ) ice  CELSO CWMET  Simewed Febe p7-i-11

Fim: @ )

-

Toléfono: §E€0 33036
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
e ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usiad ha sido seleccionado para evaluar ¢ instrumento: cuestionario para obtener
informacién necesaria que hace pane de la investigacién titulada: “ATENCION Y FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA FARMACIA BAZAN CHIMBOTE 2017". La evaluacién de los
instrumentos es de gran relevancia pars lograr que sean vilidos y que los resultados obtenidos 2 partir de éstos
saan utilizados eficientemente; aportando tanto a la elaboracion de s Tesis como de sus aplicaciones.
Agradecemos su valiosa colsboracidn.

: ) £ _
NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: ‘_//]02&@, bowlgj /::Q«L
FORMACION ACADEMICA: o0 Nt STRACLOAD
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: __J pir( Auls TR ol

TIEMPO (S CARGOACTUALES (RECHE  Gocus 60> ADNIAST"
INSTITUCION: LSP £
Objetivo de fa investigacion:

Determinar la influencia de la atencién a los clieates en la fidelizacién de los mismos en Ia
empresa farmacia Bazan Chimbote 2017

De scuerdoe con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumpie con ¢f «Los ftems 00 son suficientes pars medir ts dimensian.
Los ftems gue pertenecen & | criteério “Los ftoms miden algln aspecto de la dimension pero no
e misma  dimension | 2. Bujo nivel corresponden con fa dimension total.
bastan purs obwner s | 3. Moderado pivel -Se¢ deben incrementar algunes jtems para poder esalue la
medicidn de st 4. Alw nivel. dimensido completamente.
-Los items son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con -E] item po =5 claro
B item s comprende | crilesio -El ftem requicre bastantes modificaciones o una modificacion
ficiimente, e decir su | 2 Bajonivel muy grunde en el uso de los polabras de acuerdo con su
sintictica y semdntica son | 3. Moderado mivel significado o por |z ordenacion de las mismas.
adecuadas. 4, Alto nivel -Se requicre una modificacidn muy especifica de algunos de
fos términces de! frem,
-El item es claro, tiene semintica v sintavis adecuada.
COHERENCIA L. No cumpée con of -El item o tiens refacion logica con Ia dimension.
El item tiene relacion ldgics | criterio -El item tiene una refacion tangencial con fa dimensidn.
con la  dimensidn o | 2 Bajonivel <El item tiene ona relfacion moderads con Iz dimemsion que
| indicador  que  estd | 3. Moderado nivel esti midiendo.
midiendo. 4. Alto nivel -El ltem s¢ encuentra completamente refscionado con la
! { dimension que estd midicndo.
RELEVANCIA 1. No cumpie con ef -El e pocde ser climinado sin que s= vea sfectads ln
El #tem o5 esencial o i medicidn de la dimension,
Importante; es decie, debe | 2. Bajo nivel -E1 tem tiene alguma relevancia, pero otro item puede estar
ser incluido. 3. Muoderado nivel incluyendo lo que mide éste.
4. Alto nivel -E1 ftem es relutivamente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS: *ATENCION Y FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA FARMACIA BAZAN CHIMBOTE 2017
OBSERVACIONES
DIMENSION ITEM SUFICIENCIA | COHERENCIA RELEVANCIA CLARIDAD (Si debe modificarse un item por

favor indique)

Confiabilidad

Ja farmacia ha cumplido con brindarle un buen
servicio?

A7/

u

‘7"

(La actitud de los empleados de fa farmacia Bazan le
trasmite confianza?

f

4

Capacidad
De

respucsta

Los empleados de la fir
un Servicio rapido?

1 Bazan le proporci

3

i 4

lf‘

JLos empleados de Ia farmacin Bazan toman en
cuenta las sugerencias que usted realiza?

g

4

Competencia

Los productos que ofrece la farmacin Bazan son
accesibles a Jos de sus competidores?

i 4

A

Jos empleados  de la farmacis Bazan  tenen
conocimiento con ¢l producto que le vende?

N

-

7

Credibilidad

Jos empleados de I farmacia Bazan muestran una
actitud honesta?

7

2
[

os  empleados de la  fanmacin  Bazan  sc
desempefian verazmente a la hora de atenderbes?

L

Cortesia

s empleados de la far s Bazan le brindan un
servicio cordinl?

LUsted se siente satisfecho con el producto que a
comprado en la farmacia?

Usted cree que la farmacia Bazan le brinda bucnos
beneficios?

cLos empleados de la frmacin Bazan siempre estan
dispuesto en ayudarte?

Llos empleados de la G m Bazan
responsabilidad a la hora de atenderte?

JLos empleadoa de 1o farmacia Bazan son

eficientes”
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OBSERVACIONES

DIMENSION ITEM SUFICIENCIA COHERENCIA RELEVANCIA | CLARIDAD (‘Sl dobu n';odm‘e;:o un
tem por favor indigue)
(Los empleados de la farmacia Bazan le 7[ 3 /T' k/
brindan una atencion personalizada?
JEma de scuerdo que la doctora tenga s . | N
oficing propia para las consultas? L} ' M S5 /f
Elementos | jConsidera usted que la farmacin Bazan es
de una cmpress difironte » las demis farmacias? A 'd 3 ¥
LEsta satisfecho que In farmacin Bazan realice
campana de salud o diferencins de  sus ,/] A/.' 2 ‘/,
competidoros? '
JUsted sfempre realizn sus compras on o ‘
farmacin Bazan? /"/ 7 // ,‘/:
LUsted acude  frecuentemente o lax consultas - >
que haoo Ia farmacia Bazan? 3 ‘4 i v
4Se siente fidelizado con In farmacia Bazan? 5 Iy i o
L5¢ siente satinfecho con el servicio brindudo
por los empleados de la farmacia Bazan? 3 o 04 H
Process st satinfecho con la calidad dol producto B .
De que ofrece In farmacia Bazan? - A/ / "/ .
fideliznckdn | £ do acuerdo que 1 farmacia Bazan tengs g i
un teato directo con sus clientes? - '[7"’ '}J &/

JConsidenn usted que la farmacin Bazan tenga
buenas ofertas’?

—\‘:.

Calificar de 1 a4 puntos,




ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS St | NO OBSERVACIONES

L instrumento contlene instrucciones cluras y precisas para responder el cuestionario X

Lo ftemns permiten el logm del objetivo de la investigacion. X

Los ltems estén distribuidos en forma logica y secuencial. X

El ntimero de (tems e suficiente para recoger la informacion, in caso de ser negative su respucsta, )(

sugiern hos fems i afadir,

Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada,

VALIDEZ

APLICABLE

@No

APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES

Focha:

 Validado por: o p Lmwed %’9—

Firma Q/ Todlono: 32 3505

mnamyaww@igr ol Vit feore
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N UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

= ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

DE EXPERTOS

Respetado Experto: Usted ha sido seleccionsdo pere evaluar ¢l instrumento: cuestionario para oblener
informacién necesaria que hace parte de I investigacién titulada: “ATENCION Y FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA EMPRESA FARMACIA BAZAN CHIMBOTE 2017". La evaluacion de los
instrumentos es de gran relevancia para lograr que sean vilidos y que los resultados obtenidos 4 partir de éstos
seun utilizados eficientemente; aportando tanto & la elaboracién de las Tesis como de sus aplicaciones,
Agradecemos sy valiosa colaboracitn,

NOMBRES Y APELLIDOS DEL JUEZ: g/ufarei Aﬂ*'él{ 62!”;4 Z(@. .
FORMACION ACADEMICA: [/ Acbwritracion | My Eeislon filrlia
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: __ [Jocen=re. UY. mo;%ﬂ ~

TIEMPO 2 sy CARGOACTUAL /D 6tesie (ninanas's
NsTITUCION:  //miveantced Lan ot /y (rivesida f (eoa Ve /‘/ o

Objetivo de la investigacion:

Determinar la influencia de la atencion a los clientes en la fidelizacion de los mismos en la
empresa farmacia Bazun Chimbote 2017

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segiin comesponda

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. No cumple con ef <Los items no son suficientes para medir ln dimension,
Los [tems que pertenccen a | criterio -Los fiems miden algin aspecto de ln dimeasidn pero no
una  mismu  dimensidn | 2. Bajo nivel comesponden con [a dimensida total.
bestan para obtener 1 | 3, Moderado nivel -S¢ deben incrementar algunos items pana poder evaluar la
medicion de ésta. 4. Alto nivel, dimensién complecamsente.
-Los Jtems son suficientes.
CLARIDAD 1. No cumple con ¢l -El item no cs claro
El item sc comprende | criterio ~E1 item requicre bastantes modificociones o una modificaciin
ficilmente, es decir s | 2. Bsjo nivel muy grande en o uso de lus palebras de scuerdo con su
simiiction y seméntica son | 3. Moderado nivel significado o por la ordenacifn d Ins mismas.
adecundes, 4, Alto nivel -Se requicre una mixdificacion muy especifica de algumos do
los términos def (om,
- fiem es claro, thene semantica v sintaxis sdecuada,
COHERENCIA 1. No cumple con ¢l +El item no tiene relacian Jagica-con |z dimensiin,
El ltem thene relacion logica | eriterio -E1 lsem tiene una relocion tangencial con ls dimensidn.
con la  dimensidn o | 2. Bajo nivel «El ltem tiere uno relaciio moderada con la dimensidn que
indicador ~ qu¢  estd | 3, Moderado nivel esth midienda.
midienda, 4. Aho nivel £l ftem s¢ encuentra completumente relacionado con fa
! dimensitn que estd midiendo.
- RELEVANCIA 1. No cumple con «El fiem puede ser climinado sin que se vea afectads la
El ftem es esencial o | criterio medicion de la dimensidn,
importante; s decir. debe | 2. Bajo nivel £l ltem tiene algunn selesuncia, pero otro item puede esuur
ser incluida, 3. Moderado nivel incluyendo lo que mide ésie,
4. Alto nivel -El ftem es relativumente importante.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS

TITULO DE LA TESIS:

BOTE 24

DIMENSION

SUFICIENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

(Si debe modificarse
favor

OBSERVACIONES

un tem por

indique)

Confiabilidad

Lla fi i ha lido con un buen

servicio?

/’7/

£

La actitud de los empleados de la farmacia Bazan le
trasmite confinnza?

;/'

14_/

Z
:'-_/

Capacidad
De

respuesta

Lok empleados de 1a frm
un Servicio rapido?

i Bazan le proporciona

!

I~./

J‘-/

Jos empleados de la farmacia Bazan toman en
cuenta las sugerencias que wsted realiza?

I'.f

i

Competencin

WLos prods que ofr la fia W Hazan son

accesibles a los do sus competidores?

/./

5 §

: 4

Jlos cmpleados de  la farmacia Bazn  Genen
con ¢l prod: que le vende?

-

“

pd

Credibilidad

Jlos empleados de la farmacia Bazan muoestran una
actitad honesta’

/f

“9

i

[ (Los empleados de la  farmacks  Bazan  se
3 1 a la hora de atenderles?

A

Cortesia

s emplead i Bazan le brindan un

servicko cordial?

de 1o 1

&y

7

~

Tangibilidad

JUsted se siente satsfocho con ¢ producto que a
comprado en la farmacia”?

;;ijﬁédawquln farmacin Bazan le brinda buenos
beneficios?

Empatia

ilos empleados de 1n farmicia Bazan siempre estin
dispoesto en ayvdare?

Responsabilidad

Lo empleados de 1n farmocia Bazan muestran
responsabilidiad o la hora de arenderne?

LLos empleadon de [ trmacia Bazan son
elichontes?
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DIMENSION

SUFICIENCIA

COHERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

OBSERVACIONES
(S1 debe modificarse un
item por favor indigue)

Elementos
fidelizacion

(Los empleados de la farmacia Bazan le
brindan una atencidn personalizada?

(Esta de acverdo que la doctora tenga su
oficina propia para las consultas?

~

(Considera usted que la fanmacia Bazan es
una empresa diferente a las demds farmacias?

“

4

£ Esta satisfecho que la fanmacia Bazan realice
campaiia de salud a diferencias de  sus
competidores?

(Usted siempre realiza sus compras en la
farmacia Bazan?

iUsted acude frecuentemente a Ins consulias
que hace la farmacia Bazan?

Proceso

fidelizacion

i.Se siente fidelizado con la farmacia Bazan?

Se siente satisfecho con el servicio brindado
por los empleados de la farmacia Bazan?

i Esta satisfecho con la calidad del producto
que ofrece la farmacia Bazan?

LEsth de acuerdo que la farmacia Bazan tenga
un trato directo con sus clientes?

(Considern usted que la farmacia Bazan tenga
buenas ofertas?

Calificar de 1 2 4 puntos.
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ASPECTOS GENERALES

ASPECTOS St [ NO OBSERVACIONES
Ll Instrumento contiene instrucciones clans y precisas para responder ¢l cuestionario p
Lo fems permilen ¢l logro del objeivo de la ivestigacion, ”
Los ftems estin distribuidos en forma logica y secvencial, }0
El nimeso de items es suficiente para recoger I informacion, Fn caso de ser negaliva su respucsta, ‘0
sugiern los items a adadir,
Hay alguna dimension que hace parte del constructo y no fue evaluada. YO
VALIDEZ
APLICABLE S NO

r APLICARLE ATENDIENDO A LAS OBSERYACTONES /sﬁ NO

Vildomr: Fdupted Jueloel (Copredey LeV Fabe 73 - /G- 2014

Firma:

Tldiono ?//957297({? Email g/wa.'z{(._]a/c/&, (eongelidmanl. ex,
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ANEXO N°04: TAU-B DE KENDAL

NIVELT NIVEL2
Tau_bdeKendall  NIVEL!  Coeficiente de comelacion 1.000 ny
5i. (hilateral) 000
i 318 318
NIVEL2  Coeficient de corelacidn ug 1.000
5i. (hilateral) 000
il 318 318

" La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (hilateral)
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