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5. Resumen y abstract

RESUMEN
Esta investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la relacion de la calidad
de atencidn al cliente con el nivel de ventas de la Botica BOTICAABEFARMA Satipo
2019. Siendo su hipdtesis planteada: Existe una relacion significativa entre el
nivel de calidad de atencién al cliente y el nivel de ventas de la BOTICA ABEFARMA
Satipo 2019. La investigacion fue de tipo correlacional, el método empleado fue:
El método general cientifico aplicado. La poblacion estuvo constituida por 35
clientes del establecimiento BOTICA ABEFARMA del distrito de Satipo, para
medir el grado de correlacion se utiliz6 a través del Excel y software estadistico
SPSS V.25 pudiendo de esta manera determinar con el analisis del coeficiente R
de Pearson obteniendo como resultado el coeficiente r=0,810 que midi6 la
relacion entre la Calidad de atencién y nivel de ventas podemos concluir que
ambas variables se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo de esta
manera determinar que a traveés de la calidad de atencion se consolide el nivel de

ventas en el establecimiento en un 65,61%.

Palabras Clave: Calidad de atencion, Nivel de ventas
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ABSTRAC

The general objective of this research was to determine the relationship between
the quality of customer service and the sales level of the BOTICA ABEFARMA
Satipo 2019. His hypothesis being raised: There is a significant relationship
between the level of quality of customer service and the level of sales of the
BOTICA ABEFARMA Satipo 2019. The research was of correlational type, the
method used was: The general scientific method applied. The population was
constituted by 35 clients of the establishment BOTICA ABEFARMA of the
district of Satipo, to measure the degree of correlation was used through Excel
and statistical software SPSS V.25. being able in this way to determine withthe
analysis of the coefficient r of Pearson obtaining as result the coefficient r=0,810
that measured the relation between the Quality of attention and level of sales we
can conclude that both variables are related in a perfect positive way, being able
in this way to determine that through the quality of attention the level of sales in

the establishment is consolidated in a 65,61%.

Keywords: Quality of attention, Level of sales
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I. Introduccion

En la actualidad el mercado de Farmacias y Boticas Independientes es muy
competitivo, por lo tanto es necesario para las farmacias independientes que no
formen parte de las grandes cadenas, que cuenten con Su propia marca,
infraestructura necesaria, brindando calidad en los servicios y los conocimientos
adecuados para una asistencia que se ajuste a los requerimientos y necesidades de
los usuarios, con el fin de captar la mayor cantidad de clientes y procurando sostener
la fidelidad de los mismos.

El sector farmacéutico peruano en el Gltimo afo facturé US$ 1.600 millones
y se estima que en los proximos afios continuara creciendo a tasas por encima del
crecimiento del pais. Este mercado es impulsado principalmente por el desarrollo
econdmico local y por una mayor capacidad adquisitiva de las personas, quienes
cada vez mas invierten en su salud. Actualmente son tres las grandes cadenas de
farmacias y boticas que lideran el sector: InkaFarma (Intercorp), Mi Farma - BTL
(Quicorp) y Boticas Arcangel (Grupo Inca) superando los US$ 815 millones de
ventas durante el afio 2012, las cuales se basan principalmente en tacticas
promocionales y en la expansion de locales de la cadena, por lo que existe una
competencia agresiva en términos de ofertas, descuentos y promociones a fin de
atraer a los clientes. Ante el notable crecimiento de las cadenas, se pronostica la
extincién de boticas y farmacias independientes, esto se debe a que los grandes
retail farmacéuticos no permiten generar nuevos emprendimientos, porque tienen
un mayor poder de negociacion de compra de medicamentos, pero en lo que va del
afio las boticas y farmacias independientes crecieron un 8 % contrariamente a todo

prondstico. Es aqui donde radica la preocupacion de las farmacias independientes
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Karla y Patricia en el distrito de José Leonardo Ortiz, de seguir permaneciendo en
el mercado, y ser reconocidas por los usuarios, ademas es necesario conocer y
entender a sus clientes y sobre todo satisfacer sus necesidades, mejorar su
participacion en el sector y reforzar su posicionamiento frente a los consumidores,
Vender un producto dia a dia se pone mas dificil, el cliente busca buena atencion
y un buen producto, es por ello que tener el conocimiento de los productos
farmacéuticos es de suma importancia para poder retroalimentar la informacion,
pero también es muy importante la estrategia en la manera como se ofrece el
producto donde el cliente se sienta cémodo y satisfecho.

Estamos frente a una competencia agresiva en un mundo globalizado, por ello
mismo se requiere que el area de ventas siempre se mantenga completamente
actualizado y capacitado de esa manera la empresa podrd tener resultados
favorables con respecto a sus ingresos y su estabilidad econdmica.

“La calidad de servicio se ha convertido en un factor fundamental en la
decision de la compra”, en la industria farmacéutica global esto es esencial en el
desarrollo de cada farmacia o botica que requiere de una atencion adecuada para
poder surgir frente a la gran cantidad de competencia en el mercado. (La editorial
Vértice — Espafia, 2008, p.)

También Editorial vértice indica “El cliente quiere una calidad de servicio
cada vez mejor, porque asocia su acto de comprar con lo que recibe en su casa o
descubre sus desplazamientos” el consumidor es cada vez mas exigente en cuanto
al producto que compra y la atencién que recibe en la misma.

El nivel de servicio de atencion al cliente en el Peru esta avanzando, pero aun

no es suficiente para que cada empresa farmacéutica alcance el éxito deseado, es
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debido a ello que muchas de ellas se estan enfocando en pasar las barreras de alta
calidad en atencidn al cliente.

La BOTICA ABEFARMA ubicado en el distrito de Satipo; inicié su ingreso
al mercado un 28 de febrero del 2012 con poco capital; contaba con personal 100%
profesional, como competencia tenia alrededor de 2 boticas en la misma zona pero
aun asi la empresa ha tenido un crecimiento econdmico muy favorable, es la botica
mas grande en variedad de productos con un amplio almacén en la zona. En el 2015
la empresa vio como una gran ventaja contratar personal practicantes en su carrera
el cual vio que le reduciria en costos. La empresa manifiesta haber bajado el nivel
de ventas en dicha Botica debido a factores que no se lograron corregir a tiempo,
entendiendo que podria ser por la forma de atencion que se le esta brindando a los
clientes, hay clientes que manifiestan que desde que hubo cambio de personal la
atencion no es la misma, expresan en que el personal no toma el debido tiempo para
atender, carencia de amabilidad, comunicacion y atencion eso repercute en que los
clientes opten por otras boticas ya que en la zona el nivel de competencia es alta
habiendo alrededor de esta botica 12 empresas farmacéuticas que compiten en el
mismo rubro.

Vender un producto dia a dia se pone maés dificil, el cliente busca buena
atencion y un buen producto, es por ello que tener el conocimiento de los productos
farmacéuticos es de suma importancia para poder retroalimentar la informacion,
pero también es muy importante la estrategia en la manera como se ofrece el
producto donde el cliente se sienta cbmodo y satisfecho.

Estamos frente a una competencia agresiva en un mundo globalizado, por

ello mismo se requiere que el area de ventas siempre se mantenga completamente
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actualizado y capacitado de esa manera la empresa podra tener resultados
favorables con respecto a sus ingresos y su estabilidad econdmica.

La Botica BOTICAABEFARMA inici6 su ingreso al mercado un 28 de
febrero del 2012 con poco capital; contaba con personal 100% profesional, como
competencia tenia alrededor de 2 boticas en la misma zona pero aun asi la empresa
ha tenido un crecimiento econémico muy favorable, es la botica més grande en
variedad de productos con un amplio almacén en la zona. En el 2015 la empresa vio
como una gran ventaja contratar personal practicantes en su carrera el cual vio que
le reduciria en costos.

Se plateo el siguiente problema de investigacion: ¢ De qué manera la calidad
de atencion al cliente se relaciona con el nivel de ventas de la Botica
BOTICAABEFARMA Satipo 2019? Y como objetivo: Determinar la relacion de
la calidad de atencion al cliente con el nivel de ventas de la BOTICA ABEFARMA
Satipo 2019.

Se justifica debido a que la Botica Abefarma quiere mejorar la atencidn
anteriormente dada y poder brindar una buena calidad de servicio a sus clientes lo
cual generara confianza y prestigio.

Contribuira a elevar el nivel de las ventas y por ende generar utilidad para la
empresa y mantener su estabilidad econdmica.

Es importante para el investigador, ya que ayudara a encontrar si es que la
atencion al cliente realmente influye mucho en el nivel de ventas de la botica
Abefarma.

Il. Revision de literatura

ANTECEDENTES
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Antecedentes Internacionales:

Sandoval (2012), en su estudio: “La calidad en el servicio al cliente una ventaja
competitiva para las empresas”, México. Tiende en contribuir a la mejora en los niveles de
servicio prestado al cliente por las organizaciones de la ciudad de Huajapan; concluyendo
gue la empresa por afios se ha dedicado al comercio y especialmente centrandose en solo
querer vender, pasando por alto la buena atencién al cliente por falta de preparacién de los
dirigentes, dejando de lado el entender que la razén de ser de las corporaciones de hoy es
el cliente por tanto se le debe una buena atencién. El presente proyecto de investigacion
tiene relacion con este autor en lo que determina que las empresas mas exitosas no sélo se
dedican a vender mas, sino a tener calidad de atencién a sus clientes, ello llevara a tener
mas ventaja frente a otras empresas.

Hernandez y Jiménez (2012), en su estudio: “Evaluacion de la calidad del servicio
de Farmacias San Nicolas, El Salvador 2012” donde se utiliz6 la metodologia cualitativa-
descriptiva, basandose en evaluar la calidad del servicio; concluyendo que segin los
resultados promedios dados los clientes confian y estan satisfechos con la atencién que
brinda la botica San Nicolés, lo Gnico que opinan los clientes es que puedan implementar
el servicio de parqueo para mejorar alin mas la calidad del servicio. Con respecto a la
relacion del presente trabajo con ésta tesis es lograr conocer la calidad de servicio y los

resultados obtenidos ayudan a lograr el fin.

Barrantes (2017), en su tesis de investigacion titulado “Calidad de Servicio y
Fidelizacion de Clientes de la empresa GambaruSAC” se basa en Establecer la relacion
entre la calidad de servicio y la fidelizacion de clientes de la empresa GambaruSAC;
concluyendo que la calidad de servicio tiene un efecto directo en la fidelizacion de clientes,
eso quiere decir que si la empresa ofrece una calidad de atencion a sus clientes obtendra
clientes muy fieles a la empresa y por ende también un ingreso econémico. Con respecto a

la relacion con dicho proyecto de investigacion de esta tesis podemos afirmar que cual sea
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el rubro en la que se desarrolle una empresa si tiene una buena calidad de servicio esa

empresa surgiré inevitablemente ya que contara con la fidelizacion de sus clientes.

Carrasco (2015) en la tesis “"Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente Interno
de la Municipalidad Distrital de Olmos-Lambayeque 2015. En este estudio estimé
determinar la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del trabajador de la
Municipalidad de Olmos para el periodo 2015. Concluyendo que el nivel de calidad de
servicio y satisfaccion del cliente interno es bajo y si existe relacién entre las dimensiones
de calidad de servicio y satisfaccion en el cliente interno de la Municipalidad de Olmos. El
presente proyecto de investigacidn tiene relacion con este autor en lo que determina que la
calidad de servicio no solo se debe enfocar al cliente externo, sino que también a tener
calidad de atencion a sus clientes internos, ello llevara a tener mas ventaja y ser competitiva

frente a otras empresas.

Antecedentes Nacionales:

Zelada (2016), en su tesis de investigacion titulado “Atencion al cliente y su
Influencia en el nivel de ventas de la ferreteria Solano E.I.R.L. en el primer semestre del
2016 del distrito de Trujillo”. Basdndose en mostrar si la atencion del cliente influye en el
nivel de ventas de la FERRETERIA SOLANO E.I.R.L. de la Ciudad de Trujillo. Evidencio
que la calidad de atencion genera un grado de influencia negativa sobre los ingresos por
ventas, lo cual expone que no se halla una buena atencion al cliente esto afecta directamente
en el nivel de ventas. La relacion de esta tesis con mi tesis de investigacion podemos afirmar
que si la calidad de atencién es buena y/o excelente, entonces el nivel de ventas aumentara

de lo contrario sera perjudicial para la empresa.

Olortegui (2016), en su investigacion: “La Calidad de Servicios y ventas en el Area

de Atencion al Cliente en la Veterinaria PET'S FAMILY EIRL Chiclayo 2016”. Donde se
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utiliz6 la metodologia de tipo descriptivo; su investigacion se basa en determinar larelacion
entre la calidad de servicios y ventas, concluyendo que segun Pearson hay una relacién
altamente significativa en la calidad de servicio y las ventas, ya que los clientes manifiestan
que la calidad de servicio que la veterinaria brinda es alta. La relacion de esta investigacién

con esta tesis es donde concluye que la elevada calidad de servicio levanta a una empresa.

Reyes (2014) en su investigacion: “Calidad del servicio para aumentar la satisfaccion
del cliente de la asociacién Share”, sede Huehuetenango — Guatemala. Busca comprobar si
la calidad del servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en asociacion SHARE.
De esta manera evidencié que la calidad del servicio tiene un resultado favorable en la
satisfaccion del cliente de la empresa, de esta manera hace que la empresa sea competitiva
y por ende hace que el colaborador esté alerta y ofrecer un servicio impresionante donde el
cliente quede complacido. En esta tesis podemos relacionar con este autor en la que se
comparte la relacion de la calidad de un servicio con el aumento de una clientela y de esa

manera mejoraré sus ingresos.

Zavaleta (2014), en su estudio: “Influencia de la calidad del servicio al cliente en el
nivel de ventas de tiendas de cadenas claro Tottus - mall, de la ciudad de Trujillo 2014”.
Donde se utiliz6 la metodologia descriptiva correlacional, basandose en determinar si hay
influencia entre la calidad de atencion y el nivel de ventas, evidencio que la buena calidad
de atencion tiene una influencia directa en el nivel de ventas, llegando a una conclusion
que si la atencion de servicio que brinda la empresa es buena esto influye mucho en el
incremento de ventas y por ende una buena estabilidad econémica. Esta investigacion tiene
una relacion muy marcada con los autores de esta tesis la cual servirdn para sacar

conclusiones validas y comprobadas con respecto a la relacion entre calidad —ingresos.
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Horna (2014), en su estudio: “Calidad del servicio y su influencia en las ventas de
los transportistas "CETIPALL" y "UNIFICADOS" de Casa Grande del terminal terrestre
Santa Cruz Trujillo — 2014”. Basandose en determinar la influencia de la calidad de servicio
en las ventas de transportistas de “Cetipall” y lo transportistas “Unificados” de Casa Grande
del Terminal Terrestre de santa cruz Trujillo 2014. Encontrando que la calidad de servicio
gue brinda la empresa tiene un efecto directo en las ventas, eso quiere decir que si la
empresa ofrece una calidad de atencidn a sus clientes obtendra buen ingreso econémico.
Con respecto a la relacion con mi proyecto de investigacion de esta tesis podemos afirmar
gue no importa en qué area se desarrolle un empresa si tiene una buena calidad de atencion

esa empresa surgira inevitablemente.

Urbina (2014), en su estudio: “La calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes
de la empresa CORPORACION NORTE S.A.C. — Ciudad Trujillo 2014”. Dicho estudio
se basé en determinar la influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes
de la empresa Corporacién Norte S.A.C. — ciudad Trujillo 2014. Donde obtuvo como
resultado que la calidad de servicio si tiene una influencia significativa en la satisfaccion
de los clientes, la empresa tiene gran ventaja que es la calidad de sus productos y el precio,
lo que mas se resalta por los consumidores es la fiabilidad y la capacidad de respuesta. En
este autor podemos relacionarlos con esta investigacion cuando relaciona la calidad de

atencion y precios en donde detallamos varias dimensiones confirman esta relacion.

Contreras (2014), en la investigacion titulada: “Estrategias para elevar el nivel
de satisfaccion de los clientes de cadenas de Boticas — Chiclayo, 2014”, donde se
utilizé la metodologia de tipo cualitativo, dicha investigacion se centré en proponer
estrategias para elevar el grado de satisfaccion de los clientes de cadenas de Boticas.
Concluyendo Referente al nivel de satisfaccion; Segun las encuestas realizadas a los

clientes de las principales boticas, los encuestados manifiestan haber demasiado
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tiempo de espera, desorden y un mal trato. El resultado es que hay una menor parte de
los clientes encuestados que prefieren boticas por sus precios comodos, la mayor parte
busca una buena atencion donde el cliente vaya satisfecho por la compra hecha y la
atencion brindada; ya que el cliente siempre debe ser considerado como actor principal
del proceso. Nos relacionamos con el autor de esta tesis en la que afirma que los cliente
si buscan bajos precios, pero si buscan mas mejor atencién para poder decidir en donde

comprar sus productos.

Zuniga (2014), en la investigacion: “Atencion al cliente y su relacion con la
satisfaccion de los clientes en la empresa América Mavil Perd SAC en Chiclayo
20147, donde se utiliz6 la metodologia de tipo Cuantitativa, su investigacion se basa
en determinar como es la relacion entre la atencion al cliente y la satisfaccion al
cliente. En la que evidencia que el cliente de la empresa se encuentra insatisfecho con
la atencion al Cliente, con respecto al trato personal, a la demora de soluciones de
problemas, demora de atencién, generando un cliente desleal con la empresa. Nuestro
proyecto de investigacion se relaciona con éste autor donde afirma que el cliente
siempre debe ser el centro de toda empresa, donde se supla sus necesidades y donde
reciba buen trato.

Coronel (2016) en la tesis ~* calidad de servicio y grado de satisfaccion del
cliente en el restaurant pizza hut en el centro comercial mega plaza lima; 2016. En este
estudio estim6 determinar la calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente
en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza-lima 2016. Evidenciando
que segun encuestados se manifiesta una mayor parte estar de acuerdo con la calidad
de servicio que brinda la empresa, por otro lado manifiestan su insatisfaccion en el
tiempo de espera para ser atendido. Llegando a concluir que si existe relacion
significativa entre calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el

restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima. En esta tesis podemos
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relacionar con este autor en la que se comparte la relacion significativa de la calidad
de un servicio con el aumento del grado de satisfaccidn de nuestros clientes y de esa
manera mejorara sus ingresos.

Francia (2016) en la tesis ““Influencia de la Calidad de Servicio en la
Satisfaccion de los Clientes en el Banco Scotiabank 2013”Basandose en determinar
cémo influye la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes en el Scotiabank.
Concluyendo que la calidad de servicio genera un grado de influencia directa en la
satisfaccion de los clientes, lo cual se expone que en dicha entidad bancaria no se
brinda una buena calidad de servicio al cliente y esto afecta directamente a la
empresa. La relacién de esta tesis con mi tesis de investigacién podemos afirmar que
si la calidad de atencion es buena y/o excelente, entonces nuestros clientes quedaran

satisfechos, de lo contrario serd perjudicial para la empresa.

Vega (2017) en la tesis ~"Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
mayorista, del rubro de abarrotes del centro comercial la Unién Canto Grande S.J.L.
en el afo 2017”. Basandose en determinar la relacion existente entre la calidad de
servicio y la satisfaccién del cliente mayorista del rubro de abarrotes del centro
comercial La Unién Canto Grande S.J.L. Concluyendo que existe una relacién directa
y significativa entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente
mayorista del rubro de abarrotes del centro comercial, quiere decir que si la empresa
ofrece una calidad de servicio obtendra clientes satisfechos y fieles. En esta tesis
podemos relacionar con este autor en la que se comparte la relacion significativa de la
calidad de un servicio con el aumento del grado de satisfaccion a nuestros clientes y

de esa manera sera una empresa muy competitiva en el mercado.
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BASES TEORICAS

ATENCION AL CLIENTE

“El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafia disefia
para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus
clientes externos” (Serna, 2006, p.19)

“El buen servicio al cliente se trata de hacer que los clientes regresen y también
de hacer que se vayan felices — felices lo suficiente para pasar comentarios positivos
a otros, que posteriormente podran probar tu producto o servicio y convertirse en
clientes nuevos” (Damasco, 1987, p. 54)

“Es la accidn que efectuamos en beneficio de nuestros clientes/pablico usuario,
mostrando interés y brindando una atencion especial”. (Estrada, 2007, p. 11)

Prestar un servicio de atencion al cliente implica tener genuino interés por
descubrir las necesidades y deseos de nuestro publico objetivo, siguiendo las acciones

necesarias para lograr satisfacerlas.

Calidad de Atencidn al Cliente

Segn Gémez (2009) menciona lo esencial para que un cliente siempre vuelva,
es el trato que le damos, y un buen trato tiene como eje central la amabilidad vy el
proposito de satisfacer las expectativas del cliente.

Una empresa que se quiere distinguir y diferenciar debe fortalecer una ventaja
competitiva y esta consiste en ofrecer una atencion de calidad pero de forma regular y
consistente lo que llevara a la empresa a un mejor desempefio tanto en productividad
como en ganancias netas de la empresa.

Debemos sefialar que la calidad de los servicios siempre variara, dependiendo
de las circunstancias del problemay sobre todo, de que lainteraccionentre el empleado
y el cliente sea buena.

Como podemos observar, la calidad en el servicio juega un papel muy

importante dentro de la empresa, porque no sélo nos jugamos la venta hecha, sino que
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la imagen y la confianza que depositd ese cliente en nuestro producto; por
consiguiente, un cliente insatisfecho representa una pérdida para la empresa tanto en
utilidad como en imagen, y si pasa lo contrario, obtenemos un cliente satisfecho y leal
a nuestro servicio, ademas de una publicidad gratis por sus recomendaciones y
mayores ingresos en la empresa.

Como en todo negocio, las boticas y farmacias no son la excepcién, las personas
gue tienen contacto con los clientes son fundamentales para elevar las ventas, fidelizar
a los usuarios o posicionar la marca del negocio como un referente de buen servicio

en la atencion al cliente.

Dimensiones de la Atencion al Cliente

Segun Tigani (2006) identificé cinco dimensiones que usualmente los
consumidores evallan para determinar la calidad de un servicio:

Respuesta

Viene a ser el grado de preparacion que tiene la organizacion para entrar en
accion. Ya que se sabe que la lentitud para dar un servicio es sindnimo de poca
valoracion hacia el cliente. Asi se destaca que la capacidad de respuesta es, a modo de
ejemplo, como el primer servicio en un partido de tenis, pues una vez fallado se tendra
que ser cuidadoso en el segundo saque, para no perder puntos o lo que seria para la
organizacion.

Atencion

Atencidn es todo lo que refiere y relaciona con una buena forma de atender, el
cémo recibir a los clientes, otorgar un sentido de aprecio, escuchar lo que el cliente
tiene que decir y de esta forma recepcionar la informacion que este nos pueda brindar.

Comunicacion

La comunicacion sabemos que viaja en dos sentidos asi se sabe que existe un

entendimiento con los clientes y que también los colaboradores se estan dejando
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entender. No esta bien dejarse llevar por jergas, cddigos y demas lenguajes internos
dentro de las empresas, para que asi el cliente se sienta parte del entrono
organizacional y no como un extrafio en el lugar y hora errados.

Amabilidad

El mostrar afecto por el cliente interno y externo es sensibilizarse y respetar a
las demas personas no haciendo que se sientan vulnerables con el trato que se les da,
sino mas bien atender sus quejas, reclamos y demas situaciones que ellos consideren
negativas con una aptitud simétrica y voluntariosa.

Credibilidad

La credibilidad nace de no mentirle al cliente, ya que este espera no solo la
mejor version de la verdad sino también no se menoscabe su sentido de dignidad, asi
gue es basico no prometer algo que no podra cumplir ni un colaborador y mucho

menos la organizacion en si.

La comunicacion en la atencion al cliente

Para Pizzo (2008) comunicar es la parte mas relevante en un buen servicio
porque de la comunicacion depende lo que reciben los clientes a través de lo que en
su momento se comunicd, ya sea por parte de la empresa o de otros por fuera
(recomendaciones), y asi formar las expectativas futuras respecto del servicio que va
a recibir.

La atencién al cliente es una situacion de comunicacion interpersonal donde
participan minimo dos actores y que de manera fluida se logre un entendimiento,
ademas cuanto mejor sea gestionada dicha relacion interpersonal, mayores seran los
niveles de eficacia, eficiencia y calidad de la experiencia del cliente.

Tipos de Atencion al Cliente
Desatnick (1991) menciona que en una empresa u organizacion habla de dos

tipos de clientes, los internos y los externos.
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El cliente interno.

Es quien pertenece a la organizacion, y que requiere de un nivel de prestacién
del servicio por parte de toda la organizacion.

El cliente externo.

Viene a ser la persona que no forma parte de la empresa, sin embargo son a
quienes la atencion va dirigida, brindando servicios y productos de calidad.

Los dos tipos de clientes, hacen consciente a la organizacion de que tiene y debe
satisfacer las necesidades que cada uno tenga, sin descuidar a ninguno.

Peralta Maniviesa (2012) indica que existen diferentes tipos de atencion al
cliente, en funcion del criterio que se utilice para su clasificacion y segin la manera
como se da dicha relacion y el entorno y en base a eso se tendra:

Atencion presencial.

Aqui se produce un encuentro directo con el cliente con contacto visual y
lenguaje verbal persona a persona, sin barreras ni interferencias que dificulten la
interaccion como si se da a través de otros medios como el teléfono, correo electronico
y enlaces virtuales.

Atencion telefonica.

Para lograr una satisfaccion plena en este nivel de atencién se deberan seguir
una serie de pasos pre-establecidos para que el hecho de no poder observar las
diferentes reacciones que tengan los clientes no aminore el esfuerzo y la demostracion
de gran actitud por parte de los que forman parte de este tipo de atencion.

Atencién virtual.

Las nuevas tecnologias y el llamado e-commerce (comercio virtual o
electronico) han creado una via alternativa para efectuar las compra, ya sea por correo
0 mediante la visita de la pagina web donde se ofrecen los productos, de tal forma que

el cliente valora la atencion recibida por otros pardmetros, como funcionabilidad de la
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pagina, sistemas de pago y caracteristicas intrinsecas a la entrega, la premura en la
respuesta ante dudas via correo electronico, etc.

En la intencion que puede existir en el contacto con el cliente, puede
distinguirse:

Atencién proactiva:

Crear una necesidad en los clientes para asi inducir una compra de algun
producto o servicio, donde nos anticipamos a él contactandolo directamente, y se exige
al cliente interno una alta tolerancia a la frustracion y enfrentar de manera positiva el
rechazo.

Atencion reactiva:

Pasa lo contrario al anterior, ya que el cliente va al negocio, simplemente
esperando una respuesta a su necesidad. En el papel que juega la persona en la compra,
también tenemos diferentes tipos de atencion al cliente:

Atencion directa:

La persona que expresa su necesidad y tiene poder de decision es el cliente y
en este caso el colaborador se enfrenta a una atencion directa, sin intermediarios. Se
destaca que por lo general se da una interaccion entre cliente y colaborador que
atiende.

Atencién indirecta:

Por contra, cuando la persona que hace la demanda no es la que toma la decision
final en la compra, podemos hablar de una atencion indirecta. Es importante identificar
cada uno de los roles para satisfacer lasnecesidadesde todos los actores que intervienen
en la transaccion.

La Importancia del Cliente

La razon de ser y existir de toda empresa es quien usa lo que la empresa ofrece
o0 produce, de tal suerte que en la actualidad las organizaciones centren su vision y la

enfoquen hacia sus clientes demostrando la importancia y valor que tienen para la
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empresa sus usuarios. Dicha visidn debe ser conocida por todas las personas que
trabajan en la organizacion desde los puestos bajos en el organigrama hasta los puestos
ejecutivos.

El nuevo enfoque manda a dar respuesta a sus demandas, necesidades o resolver
sus quejas o interrogantes siendo indispensable que cualquier situacién que sea
recepcionada por los trabajadores de la empresa de manera que se responda a tiempo
y sobre todo que sea resuelta logrando de forma estratégica verse ante el publico en
general como una institucion destacada y mejor que los competidores.

Si una empresa no conoce a que cliente se dirige segin lo que este busque,
guiera o necesite no habréa forma de obtener clientes y sin estos no habréan ventas que
realizar llevando a la quiebra a la organizacion, para contrarrestar esto las empresas
realizan lo que se llama una investigacion de mercado la cual permite saber lo que los
clientes buscan y permite definir las estrategias comerciales correctas para que hayan
ventas.

“En el mundo globalizado en el cual nos encontramos, la competencia de las
empresas es cada vez mayor. Por eso, las compafias ademas de enfocarse en sus
productos se ven en la necesidad de dirigir sus estrategias en el mejoramiento del
servicio al cliente”. (Nanez, 2009, p.22)

A continuacion detallaremos los factores importantes que los clientes requieren
en una buena atencion al cliente.

Ventajas del Servicio

Las personas que atiende en los médulos de servicio al cliente desempefia
funciones dicotémicas, es decir deben ser reactivos y proactivos para conservar a los
clientes. La parte reactiva resuelve problemas para lograr una satisfaccion al cliente
durante o luego de realizada la venta o prestacion del servicio mientras la proactiva se

anticipa a los deseos y necesidades de los usuarios y establecer el modo que se puedan
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satisfacer. En la actualidad, las compafiias mas exitosas se distinguen por prestar
excelente servicio al cliente.
Punto de vista del cliente
Un aspecto clave que determina si un cliente sigue o no adquiriendo lo que una
empresa brinda es como los representantes y colaboradores logran que el cliente
experimente, ya que ante sus 0jos ellos representan a la compafiia en si. Y cuando es
al contrario, simplemente los clientes optan por buscar diferentes compafiias que
brinden lo mismo.
Cuando un cliente tiene una mala experiencia, se lo contara en promedio a entre
8 y 16 personas.
Lealtad del cliente
Una buena porcion de las ventas que una empresa logra es a través de los
clientes ya fidelizados, pues son ellos los que regresan y repiten su nivel de compras
en cada visita, ademas de que su recomendacion es muy alta.
Cuesta de cinco a 10 veces mas atraer clientes que conservar a los existentes.
Principios de la importancia de atencion al cliente que Karl Albert, nos
presenta a continuacion:
e Uncliente eslapersona masimportante en cualquier negocio.
e Uncliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de él.

e Unclientenoesunainterrupcionde nuestro trabajo. Es un objetivo.

¢ Uncliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un favor
atendiéndolo.

e Unclienteesunaparteesencialdenuestronegocio; noesningunextrano.
Un cliente no es sélo dinero en la registradora. Es un ser humano con

sentimientos y merece un tratamiento respetuoso.
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e Uncliente merece laatencion mas comedida que podamos darle. Esel alma
de todonegocio.

Podemos concluir que el cliente es pieza clave para cualquier organizacion,
porque gracias a él, depende la existencia del negocio y también de todas aquellas
personas que laboran en la empresa.

Por esta razdn, hay que hacer concienciaa toda la empresa que gracias al pago
gue hace el cliente por nuestro servicio o producto, contamos con trabajo, salarios,

educacion, hogar, recreacion, etc.

Ventas

“La venta promueve un intercambio de productos y servicios”. (Reid, 2002, p.
33) Afirma que ocurre un proceso de intercambio entre el comprador y vendedor
donde ambos se benefician y quedan satisfechos.

“El concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para muchas
empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el mercado
desea”. (Kotler, 2008, p.37).

“La venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la
mercadotecnia y la definen como toda actividad que genera en los clientes el Gltimo
impulso hacia el intercambio” (Fischer y Espejo, 2007, p.18).

Podriamos definir que la venta es como un canje; ya sean servicios, productos

e ideas por un monto establecido de dinero, donde ambas partes queden beneficiados.

Dimensiones de Ventas

“Todo proceso de ventas se desarrolla bajo cuatro dimensiones, diferentes entre

si, pero muy relacionadas”, (Fischer y Espejo, 2007, p.32). Estas son:
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Dimensiéon Humana

“Todo proceso de ventas involucra el concurso de dos o mas personas”.
(Fischer y Espejo, 2007, p. 32).

En esta dimension los autores claramente definen que para que una venta se
llegue a concretar se necesita un comprador y por ende un vendedor en la que cada
uno cumple su funcion especifica, en esta dimension el vendedor juega un papel
significativo para lograr una venta ya sea generando confianza y respeto con el cliente
y no necesariamente logre vender por el precio u otro factor sino por ganarse simpatia
con sus clientes.

Dimension Fisica

Se basa a la calidad del ambiente y el lugar estratégico en el que pueda estar
ubicado una empresa, una empresa con ambientes limpios, iluminados y ordenados
adecuadamente para el fin del servicio que se preste, se estara logrando la mayor
probabilidad de vender.

Dimensién Proactiva

Un vendedor debe ser profesional en la actividad comercial que se dedica,
teniendo conocimientos amplios y claros de los productos que ofrece, ademas estar
preparado para brindar todo tipo de informacion que el cliente solicite de su empresa
y sus productos.

Dimensién Técnica

El vendedor debe tener tino para abordar al cliente y lograr generar un
compromiso de venta al final del encuentro, el vendedor debe ayudar al cliente a
comprender que por medio del producto que ofrece el cliente estara cubriendo su

necesidad por la cual acudio6 a su empresa.

Factores que Influyen en ventas

Se considera 2 factores generales segun “Los factores que afectan e influyen en
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el volumen de ventas (1992)”, Clasificandolo de esta manera:

Factores Controlables:

Estos factores controlables son todos los elementos internos del ambiente de la
empresa y también sus actividades en cuanto a planificacion de sus estrategias de
ventas, teniéndolo restricciones solamente debido a asuntos de disponibilidad de
recursos, estos pueden ser el equipo de apoyo de la empresa, los ejecutivos y sus
preferencias, recursos econémicos, etc.

Factores Incontrolables:

Se considera a los factores incontrolables a todos los elementos externos del
ambiente de la empresa sobre el cual no se tiene ningun control o poco control ya que
no se podria hacer nada para modificarlo, estos son el progreso de la tecnologia,
también los factores culturales, econémicos y demograficos, considerandose también

el clima competitivo externo que afronta la empresa.

I11. Hipdtesis
General:
Existe una relacion significativa entre el nivel de calidad de atencion al cliente

y el nivel de ventas de la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Especificos:
e Existe una relacion significativa entre la atencion y respuesta y

el nivel Humano de la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

e Existe una relacion significativa entre la Comunicacion y el

nivel Fisico de la BOTICA ABEFARMA Satipo 20109.
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e Existe una relacion significativa entre la amabilidad y el nivel

proactivo de la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

e Existe una relacion significativa entre la Credibilidad y el nivel

Técnico de la BOTICA ABEFARMASatipo 2019.

IV. Metodologia

Zorrilla S. (1992) determinar como la creatividad influye en el uso de materiales
reciclables como material educativo en estudiantes de la Institucion Educativa

Particular Corazén de Jesus de Pichanaqui 2019, (p.15)

Disefio de la investigacion
Es del tipo cuantitativa, porque para la recoleccion de datos ypresentacion
de los resultados se utilizd procedimientos estadisticos e instrumentos de

medicion.
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El nivel de investigacion Descriptiva segun Herndndez, Fernandez y Baptista,
(2010) “consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de personas o
diversos seres vivos, objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades, y
proporcionar su descripcion”, (p.80).

Podemos decir que la investigacion tantea observar y describir respecto a su
comportamiento en una determinada situacion.

Segin Herndndez, Fernandez y Baptista, (2010) “El disefio es no
experimental, transversal y correlacional causal: no experimental, porque no se
experimenta solamente se estudia; transversal, busca analizar la influencia e
interrelacion de las variables en un momento especifico y correlacional porque la
investigacion puede limitarse a solo relacionar las variables sin analizar su relacion

causal como también se puede analizar su relacion y causalidad” (p.80).

Poblacion y muestra
Universo:
Latorre, Rincon y Arnal, (2003). Se define tradicionalmente la poblacion como el
conjunto de todas las personas (cosas, entes, sucesos, etc.) en los que se anhela
formarse el fenémeno. Estos deben reunir la particularidad de lo que es pieza de
estudio, (p.36).
Se encontrd las siguientes poblaciones en este estudio:
Para variable independiente calidad de servicio: La poblacién esta conformado por
30 clientes del distrito.
Para variable dependiente ventas: Los registros de las ventas mensuales de los afios

2017y 2018
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Fuente: Base de datos de la botica San Francisco de Asis — Satipo
Muestra:

Jiménez Fernandez, (1983). “Es una parte o subconjunto de una poblacion
normalmente seleccionada de tal modo que ponga de forma evidente la pertenencia
de la poblacién. Su particularidad més importante es la personificacion es decir,
que sea una parte caracteristica de la poblacion en la o las peculiaridades que son
sobresalientes para la exploracion”, (p. 237)

La muestra estard conformada por conveniencia el total de 35 clientes

frecuentes de acurdoal afluencia diaria razén por la que se podra encuestarlo
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4.3. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

2 2 ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE )
MEDICION
RESPUESTA Y Rapida atepc_mn al cliente
ATENCION Despgcho raplplo
“El buen servicio al cliente se trata Ser bien atendido
de hacer que los clientes regresen y . Entender al Cliente
CALIDAD DE también de hacer que se vayan Escala de medicion COMUNICACION Ser  Entendidos por el
ATENCION . . - compuesto por 4 . .
felices — felices lo suficiente para . : cliente. Ordinal
AL . - Dimensiones,  sus
CLIENTE pasar comentarios positivos a otros, indicadores Mostrar afecto. o
gue posteriormente podran probar tu AMABILIDAD Respetar la sensibilidad del
producto o servicio y convertirse en cliente
clientes nuevos” (Damasco 1987) Ser veraces
CREDIBILIDAD Prometer lo que se va a
cumplir
NIVEL HUMANO  Sonfianza
Respeto
_ _ NIVEL EiSICO Ambiente I|mp|o._
La venta promueve un intercambio Orden de los med!cam_entos
de productos y servicios”. Afirma . Adecuada lluminacion y
Escala de medicion Sl
NIVEL pg due ocurre un proceso de compuesto por 4 ventllgmon
VENTAS intercambio entre el comprador y Dimgnsionei SUs NIVEL PROACTIVO ~ Amplio Ordinal
vendedor ~donde ambos se . .o " Conocimiento  de
benefician y quedan satisfechos. medicamentos
(Reid 2002) Orienta a comprar el
. producto.
NIVEL TECNICO Ayuda a Satisfacer sus
necesidades.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Tamayo, (1999). Se define técnicas de investigacion como "la expresién
operativa del disefio de investigacion y que especifica concretamente como se hizo
la investigacion." (p.126).

Para esta investigacion se utilizé los siguientes instrumentos:

Encuesta:

Tamayo, (2008). “Es aquella que permite dar respuestas a problemas en
términos descriptivos como de relacién de variables, tras la recogida sistematica de
informacién segln un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la
informacion obtenida.” (p. 24).

Para esta técnica se utilizd un cuestionario cuyo objetivo se centr6 en medir la
calidad de atencién, cuyo cuestionario se estructur6 en base a las diferentes
dimensiones: Respuesta, atencién, comunicacion, amabilidad y credibilidad, para lo
cual fue medido con la escala de Likert desde nunca, casi nunca, a veces, con
frecuencia y siempre.

Registro de Ventas

Para esta técnica se utilizd el registro de las ventas mensuales desde el afio
2017 — 2018, se considerd no validad debido a que es un registro confiable.
Validez
Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) “Se refiere al grado en que un instrumento
mide realmente la variable que pretende medir” (p. 277).

Refiriéndose a que se pueda conocer lo que se quiere con la variable planteada.

El presente instrumento fue validado por juicio de expertos.
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Confiabilidad

Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014). “Se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales”.
(p. 277) En dicha investigacion se utilizara el software IBM SPSSStatistics v.

26.

Plan de analisis
Los datos de la investigacion fueron tratados bajo el analisis descriptivo
y tabulacion mediante el Software Estadistico IBM SPSS STATISTICS

versién 24.
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Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE Y SU INFLUENCIA EN EL NIVEL DE VENTAS DE LA BOTICA BOTICAABEFARMA SATIPO 2019

Problema

Obijetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Metodologia

Poblacion y muestra

¢De qué manera la calidad de
atencion al cliente se relaciona
con el nivel de ventas de la
BOTICA ABEFARMA Satipo
2019?

Especificos:

¢De qué manera la atencion y
respuesta se relaciona con el
nivel Humano de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019?
¢De qué manera la
comunicacion se relaciona con
el nivel Fisico de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019?
¢De qué manera la Amabilidad
se relaciona con el nivel
Proactivo de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019?
¢De  qué manera la
Credibilidad se relaciona con
el nivel técnico de laBOTICA
ABEFARMA Satipo 2019?

Determinar la relacién de Ila
calidad de atencién al cliente con
el nivel de ventas de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.
Especificos:

Determinar la relacién de la
atencion y respuesta con el nivel
Humano de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.
Determinar la relacién de la
Comunicacién con el nivel
Fisico de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.

Determinar la relacién de la
Amabilidad con el nivel
proactivo de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.

Determinar la relacion de la

Credibilidad con el nivel
Técnico de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019

Existe una relacién significativa
entre el nivel de calidad de atencién
al cliente y el nivel de ventas de la
BOTICA ABEFARMA  Satipo
2019.

Especificos:

Existe una relacion significativa
entre la atencion y respuesta y el
nivel Huamno de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.

Existe una relacion significativa
entre la Comunicacion y el nivel
Fisico de la BOTICA ABEFARMA
Satipo 2019.

Existe una relacion significativa
entre la amabilidad y el nivel
proactivo de la  BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.

Existe una relacion significativa
entre la Credibilidad y el nivel
Técnico de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.

VARIABLE 1
Calidad de atencion

e Atencion
respuesta

e Comunicacion

e Amabilidad

e Credibilidad

VARIABLE 2

Nivel de Ventas
= NivelHumano
= NivelFisico

= NivelProactivo
= Nivel Técnico

y

Tipo De
Investigacion:
Investigacion
cuantitativo

Nivel:
Descriptivo

Disefio:

No experimental -
transaccional -
Correlacional

Poblacion:

Constituida por todos
los  pobladores  del
distrito de Satipo 2019

Muestra:

36 clientes frecuentes
seleccionador por
conveniencia.
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Principios éticos
Se respetan los valores éticos en dicha investigacion de todos los
autores considerados, los cuales se consigna sus conceptos y aportes como
valiosa para dicha investigacion respetando la autoria de todos los autores

considerados para dicha investigacion.
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V. Resultados

Resultados

A continuacion presentamos los cuadros de resultados y sus gréficos de

los variables y dimensiones.

Tabla 1: Baremo de interpretacion de tablas y dimensiones

INTERVALQOS VARIABLES DIMENSIONES
1. Totalmente desacuerdo 10-19 3-4
2. Desacuerdo 20-29 5-6
3. Conforme 30-39 7-8
4. De acuerdo 40-49 9-10
5. Totalmente de acuerdo  50-60 11-15
Tabla 2: Tabla de frecuencia de Calidad de Atencion
CALIDAD DE ATENCION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 14 40,0 40,0 40,0
Desacuerdo 14 40,0 40,0 80,0
Conforme 5 14,3 14,3 94,3
De acuerdo 2 5,7 5,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

40



Interpretacion:

En latabla N° 4 Con respecto a la Calidad de atencion se puede observar
que 14 encuestados estan totalmente desacuerdo, 14 de ellos estdn en
desacuerdo, 5 estan conformes y solo 2se encuentran de acuerdo acerca de la
calidad de atencion lo que indica que se trata de hacer de los clientes regresen
y que se vayan satisfecho con una buena impresion. Se tuvo un total de
35clientes encuestados los que conforman el 100% de la muestra a estudiar.

Con la finalidad de tener observar graficamente los resultados se

elaboro el grafico estadistico presentado.

Gréficos 1: Representacion grafica de Calidad de atencion

CALIDAD DE ATENCION

Hl Totalmente desacuerdo
B Desacuerdo

[ conforme

M De acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
En el Grafico 1, Con respecto a la Calidad de atencionse puede observar

que el 40% de encuestados estan totalmente desacuerdo, el otro 40% deellos
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estan en desacuerdo, 14,29% estan conformes ysolo un 5,71% se encuentran
de acuerdo acerca de la calidad de atencién lo que indica que se trata de hacer
de los clientes regresen y que se vayan satisfecho con una buena impresion.
Se tuvo un total de 35clientes encuestados los que conforman el 100% de la

muestra a estudiar.

Tabla 3: Tabla de frecuencia de la dimension Respuesta y atencion

Respuesta y Atencion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente desacuerdo 2 5,7 5,7 5,7
Desacuerdo 24 68,6 68,6 74,3
Conforme 9 25,7 25,7 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion:

En la tabla N°3Con respecto a la dimension Respuesta y atencion se
puede observar que 2 encuestados estan totalmente desacuerdo, 24 de ellos
estan en desacuerdo y solo 9 se encuentran de conforme acerca de la respuesta
ya tencionenlo que se refiere a la rapida atencion, despacho inmediato y su
buena atencion. Se tuvo un total de 35clientes encuestados los que conforman
el 100% de la muestra a estudiar.

Con la finalidad de tener observar graficamente los resultados se

elaboro el grafico estadistico presentado.
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Gréficos 2: Representacion grafica de la dimension Respuesta y atencion

Respuesta y Atencion

Hl Totalmente desacuerdo
Bl Desacuerdo
O conforme

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion

En el GraficoN® 2 Con respecto a la dimension Calidad de producto se
puede observar que un 5,71% de encuestados estan totalmente desacuerdo,
un 68,57% de ellos estan en desacuerdo y solo el25,71% se encuentran
conformes acerca de la respuesta ya tencidénenlo que se refiere a la rapida
atencion, despacho inmediato y su buena atencién. Se tuvo un total de

35clientes encuestados los que conforman el 100% de la muestra a estudiar.
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Tabla 4: Tabla de frecuencia de la dimensién Comunicacion

Comunicacioén

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente desacuerdo 6 17,1 17,1 17,1
Desacuerdo 22 62,9 62,9 80,0
Conforme 6 17,1 17,1 97,1
De acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion

En la tabla N° 4Con respecto a la dimensién Comunicacionse puede
observar que 6 encuestados estan totalmente desacuerdo, 22 de ellos estan en
desacuerdo, 6 de ellos se encuentran conforme y solo lestade acuerdo acerca
de la Comunicacion que se refiere al entendimiento que se logra con el cliente
y sobre todo ser entendidos por el cliente. Se tuvo un total de 35clientes
encuestados los que conforman el 100% de la muestra a estudiar.

Con la finalidad de tener observar graficamente los resultados se

elaboro el grafico estadistico presentado.

Graéficos 3: Representacion gréafica de la dimension Comunicacion
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Comunicacion

Hl Totalmente desacuerdo
Bl Desacuerdo

[l conforme

W De acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion

En el graficoN° 3 Con respecto a la dimension Precio del producto se
puede observar que unl17,14% de encuestados estan totalmente desacuerdo,
un 62,86% de ellos estdn en desacuerdo, 17,14% de ellos se encuentran
conforme y solo un 2,86%estade acuerdo acerca de la Comunicacion que se
refiere al entendimiento que se logra con el cliente y sobre todo ser entendidos
por el cliente. Se tuvo un total de 35clientes encuestados los que conforman

el 100% de la muestra a estudiar.

Tabla 5: Tabla de frecuencia de la dimension Amabilidad

Amabilidad

45



Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Totalmente desacuerdo 10 28,6 28,6 28,6
Desacuerdo 17 48,6 48,6 77,1
Conforme 7 20,0 20,0 97,1
De acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion

En la tabla N°5Con respecto a la dimensién Amabilidad se puede
observar que 10 encuestados estan totalmente desacuerdo, 17 de ellos estan
en desacuerdo, 7 de ellos se encuentran conforme y solo lestdde acuerdo
acerca de la Amabilidad que se refiere a la muestra de afecto al cliente y su
respeto a la sensibilidad con el que viene al establecimiento. Se tuvo un total
de 35clientes encuestados los que conforman el 100% de la muestra a
estudiar.

Con la finalidad de tener observar graficamente los resultados se

elaboro el grafico estadistico presentado.
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Graficos 4: Representacion grafica de la dimension Amabilidad

Amabilidad

Ml Totalmente desacuerdo
Bl Desacuerdo

[ conforme

W De acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el graficoN® 4 Con respecto a la dimension Amabilidad se puede
observar que 28,57% encuestados estan totalmente desacuerdo, 48,57% de
ellos estan en desacuerdo, 20% de ellos se encuentran conforme y solo un
2,86%estade acuerdo acerca de la Amabilidad que se refiere a la muestra de
afecto al cliente y su respeto a la sensibilidad con el que viene al
establecimiento. Se tuvo un total de 35clientes encuestados los que

conforman el 100% de la muestra a estudiar.

Tabla 6: Tabla de frecuencia de la dimensién Credibilidad
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Credibilidad

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido Totalmente desacuerdo 6 17,1 17,1 17,1
Desacuerdo 22 62,9 62,9 80,0
Conforme 6 17,1 17,1 97,1
De acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En la tabla N° 5 Con respecto a la dimension Credibilidad se puede

observar que 6 encuestados estan totalmente desacuerdo, 22 de ellos estan en

desacuerdo, 6 de ellos se encuentran conforme y solo lestade acuerdo acerca

de la Credibilidad que se refiere a la veracidad del servicio y el compromiso

de lo que verdaderamente se cumple en el establecimiento. Se tuvo un total

de 35clientes encuestados los que conforman el 100% de la muestra a

estudiar.

Con la finalidad de tener observar graficamente los resultados se

elaboro el grafico estadistico presentado.

48



Graficos 5: Representacion grafica de la dimension Credibilidad

Credibilidad

Hl Totalmente desacuerdo
Bl Desacuerdo

[l conforme

W De acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacién del instrumento

Interpretacion

En el graficoN°® 5 Con respecto a la dimension Credibilidad se puede
observar que el 17,14% encuestados estan totalmente desacuerdo, 62,86%de
ellos estan en desacuerdo, 17,14% de ellos se encuentran conforme y solo el
2,86%estade acuerdo acerca de la Credibilidad que se refiere a la veracidad
del servicio y el compromiso de lo que verdaderamente se cumple en el
establecimiento. Se tuvo un total de 35clientes encuestados los que

conforman el 100% de la muestra a estudiar.
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Tabla 7: Tabla de frecuencia de la variable NIVEL DE VENTAS

NIVEL DE VENTAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Desacuerdo 15 42,9 42,9 42,9
Conforme 8 22,9 22,9 65,7
De acuerdo 10 28,6 28,6 94,3
Totalmente de acuerdo 2 57 57 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion
En la tabla 6:Con respecto a la variable Nivel de ventas se puede observar que
15 de los encuestados estan en desacuerdo, 8 de ellos estan conforme, 10 de
ellos se encuentran de acuerdo y solo 2se encuentran totalmente de acuerdo
de la variable Nivel de ventas que se define como la promocién de
intercambio de producto y servicio donde establecimiento y cliente se
benefician. Teniendo un total de 35 encuestados los propios que consolidad
el 100% de nuestra muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcion de observar minuciosamente los

resultados, se expresan en graficos para su finalidad.
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Graficos 6: Representacion grafica de la variable Nivel de ventas

NIVEL DE VENTAS

Bl Desacuerdo

B conforme

[Clpe acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N° 6 Con respecto a la variable Nivel de ventas se puede
observar que un 42,86% de los encuestados estan en desacuerdo, el 22,86%
de ellos estan conforme, 28,57% de ellos se encuentran de acuerdo y solo un
5,71% se encuentran totalmente de acuerdo de la variable Nivel de ventas que
se define como la promocion de intercambio de producto y servicio donde
establecimiento y cliente se benefician. Teniendo un total de 35 encuestados

los propios que consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.
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Tabla 8: Tabla de frecuencia de la dimensién Nivel Humano

Nivel Humano

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Desacuerdo 15 42,9 42,9 42,9
Conforme 14 40,0 40,0 82,9
De acuerdo 5 14,3 14,3 97,1
Totalmente de acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion

En la tabla 7 Con respecto a la dimension Nivel Humano se puede
observar que 15 de los encuestados estan en desacuerdo, 14 de ellos estan
conforme, 5 de ellos de acuerdo y solo 1ltotalmente de acuerdo acerca de la
dimension Nivel Humano que se define como la confianza que el trabajador
brinda al cliente y su distinguido respeto al atenderlo. Se tuvo un total de
35clientes encuestados los que conforman el 100% de la muestra a estudiar.
Con la finalidad de tener observar graficamente los resultados se elabor6 el

grafico estadistico presentado.
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Gréficos 7: Representacion gréafica de la dimension Nivel humano

Nivel Humano

B Desacuerdo

B Conforme

[Clpe acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N°6 Con respecto a la dimension Nivel Humano se puede
observar que el 42,86% de los encuestados estan en desacuerdo, un 40% de
ellos estan conforme, el 14,29% de ellos de acuerdo y solo 2,86% totalmente
de acuerdo acerca de la dimensién Nivel Humano que se define como la
confianza que el trabajador brinda al cliente y su distinguido respeto al
atenderlo. Se tuvo un total de 35clientes encuestados los que conforman el

100% de la muestra a estudiar.
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Tabla 9: Tabla de frecuencia de la dimensién Nivel fisico

Nivel Fisico
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido  Totalmente desacuerdo 3 8,6 8,6 8,6
Desacuerdo 11 31,4 31,4 40,0
Conforme 11 31,4 31,4 71,4
De acuerdo 10 28,6 28,6 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento
Interpretacion

En la tabla 9Con respecto a la dimension Nivel fisicose puede observar que 3
de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, 11 de ellos esta en
desacuerdo, 11 de ellos se encuentran conforme y solo 9esta de acuerdo
acerca de la dimension Nivel fisico que se define la conservacion del
ambiente limpio y el ordenamiento estructurado de los medicamentos. Se
tuvo un total de 35clientes encuestados los que conforman el 100% de la
muestra a estudiar. Con la finalidad de tener observar graficamente los

resultados se elaboré el grafico estadistico presentado.
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Graficos 8: Representacion grafica de la dimension Nivel fisico

Nivel Fisico

Ml Totalmente desacuerdo
Bl Desacuerdo

[ conforme

W De acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el graficoN°8 Con respecto a la dimension nivel Fisico se puede observar
que un 8,57 % de los encuestados esta totalmente en desacuerdo, un 31,43%
de ellos esta en desacuerdo, el 31,43% de ellos esta conforme, y solo los otros
28,57%estan de acuerdo acerca de la dimensién satisfaccion que se define la
conservacion del ambiente limpio y el ordenamiento estructurado de los
medicamentos. Se tuvo un total de 35clientes encuestados los que conforman

el 100% de la muestra a estudiar.
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Tabla 10: Tabla de frecuencia de la dimension Nivel proactivo

Nivel Proactivo

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido  Desacuerdo 19 54,3 54,3 54,3
Conforme 9 25,7 25,7 80,0
De acuerdo 5 14,3 14,3 94,3
Totalmente de acuerdo 2 57 57 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En la tabla 10Con respecto a la dimension nivel proactivose puede observar

que 19 de los encuestados esta e desacuerdo, 9 de ellos se encuentra conforme,

5 estan de acuerdo y solo 2se encuentran totalmente de acuerdo acerca de la

dimension nivel proactivoque se define el conocimiento del personal acerca

los productos y medicamentos a manera de orientar al cliente. Se tuvo un total

de 35clientes encuestados los que conforman el 100% de la muestra a

estudiar. Con la finalidad de tener observar graficamente los resultados se

elaboro el grafico estadistico presentado.
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Gréficos 9: Representacion gréafica de la dimension Nivel proactivo

Nivel Proactivo

Bl Desacuerdo

H conforme

[l De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el gréfico N° 9Con respecto a la dimension nivel proactivo se puede
observar que un 54,29% de los encuestados esta de desacuerdo, el 25,71% de
ellos se encuentra conforme, un 14,29% estan de acuerdo y solo el 5,71% se
encuentran totalmente de acuerdo acerca de la dimension nivel proactivo que
se define como el conocimiento del personal acerca los productos y
medicamentos a manera de orientar al cliente. Se tuvo un total de 35clientes

encuestados los que conforman el 100% de la muestra a estudiar.
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Tabla 11: Tabla de frecuencia de la dimensién Nivel Técnico

Nivel Técnico

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélido  Totalmente desacuerdo 6 17,1 17,1 17,1
Desacuerdo 22 62,9 62,9 80,0
Conforme 6 17,1 17,1 97,1
De acuerdo 1 2,9 2,9 100,0
Total 35 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En la tabla 10Con respecto a la dimension nivel técnico se puede observar

que 6 respondieron gue estan totalmente desacuerdo, 22 de los encuestados

estan en desacuerdo, 6 de ellos se encuentra conforme y solo 1 de ellos se

encuentran de acuerdo acerca de la dimensidn nivel técnico que se define

como la orientacion al comprar al producto, ayuda que se brinda para

satisfacer su necesidad por parte del servicio. Se tuvo un total de 35clientes

encuestados los que conforman el 100% de la muestra a estudiar. Con la

finalidad de tener observar graficamente los resultados se elaboré el grafico

estadistico presentado.
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Graficos 10: Representacion gréafica de la dimension Nivel técnico

Nivel Técnico

Bl Totalmente desacuerdo
Bl Desacuerdo

[l conforme

W De acuerdo

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N°10 Con respecto a la dimension nivel técnicose puede
observar que un 17,14% de los encuestados esta totalmente desacuerdo, el
62,86% de ellos se encuentra desacuerdo, un 17,14% estan conforme y solo
el 2,86% se encuentran de acuerdo acerca de la dimension nivel técnicoque
se define como la orientacion al comprar al producto, ayuda que se brinda
para satisfacer su necesidad por parte del servicio. Se tuvo un total de

35clientes encuestados los que conforman el 100% de la muestra a estudiar.
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ESTUDIO CORRELACIONAL DE VARIABLES Y DIMENSIONES
Para definir el nivel correlacional entre las variables y dimensiones

debidamente operacionalizadas se recurrio al analisis de correlacion

bivariados aplicando asi el coeficiente denominado r de Pearson se tomd

como medio de interpretacion la tabla siguiente:

SIGNIFICANCIA DEL COEFICIENTE DE CORRELACION
Margen Interpretacion

1.00-0.81 Correlacionpositiva perfecta
0.80-0.61 Correlacionpositivamuyfuerte
0.60 - 0.41 Correlacionpositivafuerte
0.40-0.21 Correlacionpositivamoderada
0.20-0.01 Correlacionpositivafragil
0.00 Correlacién no existente

Para analizar las correlaciones citaremos a nuestros objetivos trazados
a manera de determinar si existe relacién en nuestra investigacion.
Para la elaboracion y determinar la correlacion se utiliza software SPSS

V.24 teniendo en cuenta el grado de significancia del 5% (0.05)

Hipotesis General
Existe una relacion significativa entre el nivel de calidad de atencion al cliente y el

nivel de ventas de la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Correlaciones
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CALIDAD DE NIVEL DE
ATENCION VENTAS
CALIDAD DE ATENCION  Correlacion de Pearson 1 ,810™
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35
NIVEL DE VENTAS Correlacion de Pearson ,810™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En el resultado del analisis observamos que el valor P=0,000 en la

correlacion entre las variables Calidad de atencion y nivel de ventas

observamos que es inferior su grado de significancia de 0.05, indicandonos

que si existe una correlacion significativa entre las variables.

Se determind que el porcentaje de probabilidad de error es de 0% al

afirmar que, si existio una relacion directa entre la Calidad de atencion y nivel

de ventas del establecimiento BOTICA ABEFARMA, del distrito de Satipo

20109.

Planteamiento del objetivo General

Determinar la relacion de la calidad de atencidn al cliente con el nivel de ventas de

la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Respuesta al objetivo General
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Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de
las variables.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la Calidad de
atencion y nivel de ventas con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,810 que midié la relacién
entre la Calidad de atencion y nivel de ventas podemos concluir que ambas
variables se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo de estamanera
determinar que a través de la calidad de atencién se consolide el nivel de

ventas en el establecimiento en un 65,61%.

Hipotesis Especifica 01:
Existe una relacidn significativa entre la atencion y respuesta y el nivel Humano de

la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019

Correlaciones
Respuesta vy

Atencion Nivel Humano
Respuesta y Atencion Correlacion de Pearson 1 521"
Sig. (bilateral) ,001
N 35 35
Nivel Humano Correlacion de Pearson ,521" 1
Sig. (bilateral) ,001
N 35 35

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:
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En el resultado del andlisis observamos que el valor P=0,001 en la
correlacion entre las dimensiones la atencion y respuesta y el nivel Humano
observamos que es inferior su grado de significancia de 0.05, indicandonos
que si existe una correlacion significativa entre las dimensiones.

Se determind que el porcentaje de probabilidad de error es de 0,1% al
afirmar que, si existio una relacion directa entre la atencion y respuesta y el nivel
Humano del establecimiento BOTICA ABEFARMA, del distrito de Satipo

2019.

Planteamiento del objetivo Especifico 01:
Determinar larelacion de la atencion y respuesta con el nivel Humano de laBOTICA

ABEFARMA Satipo 2019.

Respuesta al objetivo Especifico 01:

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la atencion y respuesta
y el nivel Humano con una probabilidad de error de 0,1%.En tal sentido de
acuerdo al coeficiente r=0,521 que midio la relacion entre la atencion y
respuesta y el nivel Humano podemos concluir que ambas dimensiones se
relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera determinar que
la rapida atencion y su buena atencion favorecen a la confianza que el cliente

siente al sera tendido oportunamente y el total respeto en un 27.14%.
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Hipdtesis Especifica 02:
Existe una relacion significativa entre la Comunicacion y el nivel Fisico de la

BOTICA ABEFARMA Satipo 2019

Correlaciones

Comunicacion Nivel Fisico

Comunicacién Correlacién de Pearson 1 ,598™
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35
Nivel Fisico Correlacion de Pearson ,598™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En el resultado del andlisis observamos que el valor P=0,000 en la
correlacion entre las dimensiones P Comunicacién y el nivel Fisico
observamos que es inferior su grado de significancia de 0.05, indicAndonos
que si existe una correlacion significativa entre las dimensiones.

Se determind que el porcentaje de probabilidad de error es de 0% al
afirmar que si existi0 una relacion directa entre las dimensiones
Comunicacion y el nivel Fisico del establecimiento BOTICA ABEFARMA,

del distrito de Satipo 2019.

Planteamiento del objetivo Especifico 02:
Determinar la relacion de la Comunicacién con el nivel Fisico de la BOTICA

ABEFARMA Satipo 2019.
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Respuesta al objetivo Especifico 02:

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacién de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacién entre la dimension
Comunicacién y el nivel Fisico con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,598 que midi6 la relacion
entre la dimension Comunicacion y el nivel Fisico podemos concluir que
ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de
esta manera determinar que el entendimiento entre el cliente y el vendedor
favorece notablemente a que es necesario tener un ambiente limpio y

ordenado en un 35.76%.

Hipotesis Especifica 03:
Existe una relacion significativa entre la amabilidad y el nivel proactivo de la

BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Correlaciones

Amabilidad Nivel Proactivo

Amabilidad Correlacion de Pearson 1 ,433"
Sig. (bilateral) ,009
N 35 35
Nivel Proactivo Correlacién de Pearson 433 1
Sig. (bilateral) ,009
N 35 35

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:
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En el resultado del andlisis observamos que el valor P=0,009 en la
correlacion entre las dimensiones la amabilidad y el nivel proactivo
observamos que es inferior su grado de significancia de 0.05, indicAndonos
que si existe una correlacion significativa entre las dimensiones.

Se determind que el porcentaje de probabilidad de error es de 0,9% al
afirmar que, si existié una relacion directa entre las dimensiones la amabilidad
y el nivel proactivo del establecimiento BOTICA ABEFARMA, del distrito

de Satipo 2019.

Planteamiento del objetivo Especifico 03:
Determinar la relacion de la Amabilidad con el nivel proactivo de la BOTICA

ABEFARMA Satipo 2019.

Respuesta al objetivo Especifico 03:

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacién de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la dimension la
amabilidad y el nivel proactivo con una probabilidad de error de 0,9%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,433 que midio la relacién
entre la dimension la amabilidad y el nivel proactivo podemos concluir que
ambas dimensiones se relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta

manera determinar que el afecto y el respeto por la sensibilidad del cliente
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con la ayuda del conocimiento que se muestra ayudan a entablar una muy

buena relacion de comprador y vendedor en un 18.74%.

Hipdtesis Especifica 04:
Existe una relacion significativa entre la Credibilidad y el nivel Técnico de la

BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Correlaciones
Credibilidad Nivel Técnico

Credibilidad Correlacion de Pearson 1 1,000™
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35
Nivel Técnico Correlacion de Pearson 1,000™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 35 35

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

En el resultado del andlisis observamos que el valor P=0,000 en la
correlacion entre las dimensiones la Credibilidad y el nivel Técnico
observamos que es inferior su grado de significancia de 0.05, indicandonos
que si existe una correlacion significativa entre las dimensiones.

Se determind que el porcentaje de probabilidad de error es de 0% al
afirmar que, si existio una relacion directa entre las dimensiones la
Credibilidad y el nivel Técnico del establecimiento BOTICA ABEFARMA,

del distrito de Satipo 2019.
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Planteamiento del objetivo Especifico 04:
Determinar la relacién de la Credibilidad con el nivel Técnico de la BOTICA

ABEFARMA Satipo 2019.

Respuesta al objetivo Especifico 04:

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacién de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la dimension
Servicio y Complacencia con una probabilidad de error de 0 %.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=1,000 que midi6 la relacion
entre la dimensién de la Credibilidad y el nivel Técnico podemos concluir
que ambas dimensiones se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo
de esta manera determinar qué la veracidad y el compromiso cumplido hacia
el cliente ayuda a la compra del producto y la satisfaccion del cliente en un

100%.
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Andlisis de resultados
Para el profundo anélisis de resultados se tomara en cuenta las hipotesis

planteadas y las triangularemos con nuestras bases y antecedentes.

Hipdtesis General
Existe una relacidn significativa entre el nivel de calidad de atencion al cliente y el

nivel de ventas de la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacién de
las variables.

Podemos afirmar que existe una correlacién entre la Calidad de
atencion y nivel de ventas con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,810 que midié la relacién
entre la Calidad de atencion y nivel de ventas podemos concluir que ambas
variables se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo de estamanera
determinar que a través de la calidad de atencidn se consolide el nivel de
ventas en el establecimiento en un 65,61%.

Resultado que se comparte de cierta manera con la de Urbina (2014), en su
estudio: “La calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa
CORPORACION NORTE S.A.C. — Ciudad Trujillo 2014”. El cual concluyo que la
calidad de servicio si tiene una influencia significativa en la satisfaccion de los
clientes, la empresa tiene gran ventaja que es la calidad de sus productos y el precio,
lo que més se resalta por los consumidores es la fiabilidad y la capacidad de

respuesta. En este autor podemos relacionarlos con esta investigacién cuando
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relaciona la calidad de atencion y precios en donde detallamos varias dimensiones
confirman esta relacion.

De la misma manera resultado se comparte con la de Contreras (2014), en la
investigacion titulada: “Estrategias para elevar el nivel de satisfaccion de los
clientes de cadenas de Boticas — Chiclayo, 2014”, El cual concluyo con el Referente
al nivel de satisfaccion; Segun las encuestas realizadas a los clientes de las
principales boticas, los encuestados manifiestan haber demasiado tiempo de espera,
desorden y un mal trato. El resultado es que hay una menor parte de los clientes
encuestados que prefieren boticas por sus precios cdémodos, la mayor parte busca una
buena atencion donde el cliente vaya satisfecho por la compra hecha y la atencion
brindada; ya que el cliente siempre debe ser considerado como actor principal del
proceso. Nos relacionamos con el autor de esta tesis en la que afirma que los cliente
si buscan bajos precios, pero si buscan mas mejor atencion para poder decidir en

donde comprar sus productos.

Hipdtesis Especifica 01:
Existe una relacion significativa entre la atencion y respuesta y el nivel Humano de
la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la atencion y respuesta
y el nivel Humano con una probabilidad de error de 0,1%.En tal sentido de
acuerdo al coeficiente r=0,521 que midid la relacion entre la atencion y

respuesta y el nivel Humano podemos concluir que ambas dimensiones se
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relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera determinar que
la répida atencién y su buena atencién favorecen a la confianza que el cliente
siente al sera tendido oportunamente y el total respeto en un 27.14%.

Resultado que discrepamos con la de Zufiiga (2014), en la investigacion:
“Atencion al cliente y su relacién con la satisfaccién de los clientes en la empresa
América Movil Per SAC en Chiclayo 20147, el cual concluyo evidenciando que el
cliente de la empresa se encuentra insatisfecho con la atencién al Cliente, con
respecto al trato personal, a la demora de soluciones de problemas, demora de
atencion, generando un cliente desleal con la empresa. Nuestro proyecto de
investigacion se relaciona con éste autor donde afirma que el cliente siempre debe
ser el centro de toda empresa, donde se supla sus necesidades y donde reciba buen

trato.

Hipotesis Especifica 02:
Existe una relacién significativa entre la Comunicacion y el nivel Fisico de la

BOTICA ABEFARMA Satipo 2019

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la dimension
Comunicacion y el nivel Fisico con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,598 que midié la relacién
entre la dimensién Comunicacién y el nivel Fisico podemos concluir que
ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de

esta manera determinar que el entendimiento entre el cliente y el vendedor
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favorece notablemente a que es necesario tener un ambiente limpio y
ordenado en un 35.76%.

Resultado con la que se contrasta con la de Francia (2016) en la tesis
““Influencia de la Calidad de Servicio en la Satisfaccion de los Clientes enel
Banco Scotiabank 2013” El cual concluye que la calidad de servicio genera
un grado de influencia directa en la satisfaccion de los clientes, lo cual se
expone que en dicha entidad bancaria no se brinda una buena calidad de
servicio al cliente y esto afecta directamente a la empresa. La relacién de
esta tesis con mi tesis de investigacion podemos afirmar que si la calidad de
atencion es buena y/o excelente, entonces nuestros clientes quedaran

satisfechos, de lo contrario sera perjudicial para la empresa.

Hipdtesis Especifica 03:
Existe una relacion significativa entre la amabilidad y el nivel proactivo de la
Botica BOTICAABEFARMA Satipo 20109.

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacién de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la dimension la
amabilidad y el nivel proactivo con una probabilidad de error de 0,9 %.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,433 que midi6 la relacién
entre la dimension la amabilidad y el nivel proactivo podemos concluir que

ambas dimensiones se relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta
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manera determinar que el afecto y el respeto por la sensibilidad del cliente
con la ayuda del conocimiento que se muestra ayudan a entablar una muy
buena relacion de comprador y vendedor en un 18.74%.

El cual se comparte con la investigacion de Vega (2017) en la tesis
“"Calidad de servicio y la satisfaccion del cliente mayorista, del rubro de
abarrotes del centro comercial la Union Canto Grande S.J.L. en el afio 2017”.
El cual concluye que existe una relaciéon directa y significativa entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente mayorista del rubro de
abarrotes del centro comercial, quiere decir que si la empresa ofrece una
calidad de servicio obtendra clientes satisfechos y fieles. En esta tesis
podemos relacionar con este autor en la que se comparte la relacion
significativa de la calidad de un servicio con el aumento del grado de
satisfaccién a nuestros clientes y de esa manera serd una empresa muy

competitiva en el mercado.

Hipotesis Especifica 04:
Existe una relacion significativa entre la Credibilidad y el nivel Técnico de la
BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacién de
las dimensiones.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la dimension

Servicio y Complacencia con una probabilidad de error de 0 %.

73



En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=1,000 que midio la relacion
entre la dimension de la Credibilidad y el nivel Técnico podemos concluir
que ambas dimensiones se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo
de esta manera determinar qué la veracidad y el compromiso cumplido hacia
el cliente ayuda a la compra del producto y la satisfaccion del cliente en un
100%.

Resultado de acuerdo a la de Coronel (2016) en la tesis ~ calidad de
servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurant pizza hut en el
centro comercial mega plaza lima; 2016. El cual concluye que segun
encuestados se manifiesta una mayor parte estar de acuerdo con la calidad de
servicio que brinda la empresa, por otro lado manifiestan su insatisfaccién en
el tiempo de espera para ser atendido. Llegando a concluir que si existe
relacion significativa entre calidad de servicio y grado de satisfaccion del
cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima.
En esta tesis podemos relacionar con este autor en la que se comparte la
relacion significativa de la calidad de un servicio con el aumento del grado

de satisfaccion de nuestros clientes y de esa manera mejorara sus ingresos.

V1. Conclusiones
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Objetivo General

Determinar la relacion de la calidad de atencidn al cliente con el nivel de ventas de
la BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de
las variables. Podemos afirmar que existe una correlacion entre la Calidad de
atencion y nivel de ventas con una probabilidad de error de 0%.En tal sentido
de acuerdo al coeficiente r=0,810 que midid la relacion entre la Calidad de
atencion y nivel de ventas podemos concluir que ambas variables se
relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo de esta manera determinar
que a través de la calidad de atencion se consolide el nivel de ventas en el

establecimiento en un 65,61%.

Objetivo Especifico 01:
Determinar la relacion de la atencidn y respuesta con el nivel Humano de la
BOTICA ABEFARMA Satipo 2019.

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de
las dimensiones. Podemos afirmar que existe una correlacion entre la atencion
y respuesta y el nivel Humano con una probabilidad de error de 0,1%.En tal
sentido de acuerdo al coeficiente r=0,521 que midié la relacion entre la
atencion y respuesta y el nivel Humano podemos concluir que ambas
dimensiones se relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera

determinar que la rapida atencion y su buena atencién favorecen a la
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confianza que el cliente siente al seré tendido oportunamente y el total respeto

en un 27.14%.

Objetivo Especifico 02:
Determinar la relacion de la Comunicacion con el nivel Fisico de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacién de
las dimensiones. Podemos afirmar que existe una correlacion entre la
dimension Comunicacion y el nivel Fisico con una probabilidad de error de
0%.En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,598 que midi6 la relacion
entre la dimension Comunicacion y el nivel Fisico podemos concluir que
ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de
esta manera determinar que el entendimiento entre el cliente y el vendedor
favorece notablemente a que es necesario tener un ambiente limpio y

ordenado en un 35.76%.

Objetivo Especifico 03:
Determinar la relacion de la Amabilidad con el nivel proactivo de la BOTICA

ABEFARMA Satipo 2019.

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia

planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de

las dimensiones. Podemos afirmar que existe una correlacion entre la
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dimensién la amabilidad y el nivel proactivo con una probabilidad de error de
0,9 %. En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,433 que midi6 la relacion
entre la dimension la amabilidad y el nivel proactivo podemos concluir que
ambas dimensiones se relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta
manera determinar que el afecto y el respeto por la sensibilidad del cliente
con la ayuda del conocimiento que se muestra ayudan a entablar una muy

buena relacion de comprador y vendedor en un 18.74%.

Objetivo Especifico 04:
Determinar la relacion de la Credibilidad con el nivel Técnico de la BOTICA
ABEFARMA Satipo 2019.

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia
planteado de 5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de
las dimensiones. Podemos afirmar que existe una correlacion entre la
dimension Servicio y Complacencia con una probabilidad de error de 0 %.
En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=1,000 que midié la relacion entre
la dimension de la Credibilidad y el nivel Técnico podemos concluir que
ambas dimensiones se relacionan de manera positiva perfecta, pudiendo de
esta manera determinar qué la veracidad y el compromiso cumplido hacia el
cliente ayuda a la compra del producto y la satisfacciéon del cliente en un

100%.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

N° | Actividades Afio 2019
Semestre | Semestre Il Semestre 111 Semestre 1V
julio agosto setiembre octubre
1 411(2|3|4(1|2|3[|4(1|2|3]|4
Elaboracién del Proyecto

Revisién del proyecto por el
jurado de investigacion

3 | Aprobacion del proyecto por el
Jurado de Investigacion

4 Exposicion del proyecto al Jurado
de Investigacion

5 Mejora del marco teérico y
metodolégico

6 | Elaboraciony validacion del
instrumento de recoleccion de
datos

7 Elaboracién del
consentimiento informado

*)

8 Recoleccidon de datos

9 Presentacion de resultados

10 | Andlisis e Interpretacion de los
resultados

11 | Redaccion  del  informe
preliminar

13 | Revision del informe final de la
tesis por el Jurado de
Investigacion

14 | Aprobacion del informe final

de la tesis por el Jurado de
Investigacion

15 | Presentacién de ponencia en
jornadas de investigacion

16 | Redaccion de articulo cientifico

Anexo 2: Presupuesto
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Categoria Base % 0 NUmero Total
(S1)

Suministros (*)

Impresiones 0.20 200 40.00

Fotocopias 0.10 40 4.00

Empastado 50.00 2 100.00

Papel bond A-4 (500 hojas) 15.00 2 30.00

Lapiceros 1.00 4 4.00
Servicios

Uso de Turnitin 50.00 2 100.00
Sub total 278.00
Gastos de viaje

Pasajes para recolectar informaciéon | 70.00 4 280.00
Sub total 280.00
Total, presupuesto desembolsable 186.40 254 558.00

Categoria Base % 0| Total
NUmero (/)
Servicios
Uso de Internet (Laboratorio de 30.0 4 120.00
Aprendizaje Digital - LAD) 0
Busqueda de informacién en base de 35.0 2 70.00
datos 0
Soporte informatico (Mddulo de 40.0 4 160.00
Investigacion del ERPUniversity - 0
MOIC)
Publicacion de articulo en 50.0 1 50.00
repositorio institucional 0
Sub total 400.00
Recurso humano
Asesoria personalizada (5 horas por 63.0 4 252.00
semana) 0
Sub total 252.00
Total presupuesto no 652.00
desembolsable
Total (S/.) 1,210.00
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Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos



INDICADORES

ESCALA DE VALORES

Totalmente
desacuerdo
1

Desacuerdo
2

Conforme
3

De acuerdo
4

Totalmente
de

acuerdo

5

I.- RESPUESTA yATENCION

Rapida atencidn al cliente

En la BOTICA ABEFARMA la atenci6n para tomar

1 el pedido es rapida
2 En la BOTICA ABEFARMA cumplen con la
atencion preferencial de acuerdo a ley
En la BOTICA ABEFARMA los colaboradores
3 brinda atencién en el momento que el cliente

lorequiere para ser escuchado

111.- COMUNICACION

Entender al cliente

Los colaboradores de la BOTICA ABEFARMA

4 brindan una buena informacién cuando se

. Los colaboradores de la BOTICA ABEFARMA
usan un lenguaje claro y entendible para IosCllentes

6 El personal de la BOTICA ABEFARMA siempre

estan dispuestos a resolver dudas

IV.- AMABILIDAD

Mostrar afecto

Muestran una actitud pasiva y positiva frente a un

! reclamo o queja de algun cliente irritable

8 Los colaboradores de la BOTICA ABEFARMA
respetan los sentimientos y emociones de los clientes
Los colaboradores de la BOTICA ABEFARMA son

9 amables con todos los clientes en general sin

excepcion alguna

V.- CREDIBILIDAD

Ser Veraces

Los colaboradores de la BOTICA ABEFARMA

10 ofrecenbrindan una informacion oportuna,veraz
yuna atencion individualizada a sus clientes
La BOTICA ABEFARMA cumple con las

11 premisas: ya sea en ofertas, regalos, donacion,
reuniones, etc.

12 La BOTICA ABEFARMA tienen horarios de

atencion convenientes para los clientes
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