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Resumen

El presente informe de tesis tuvo como objetivo el determinar la relacion entre
las estrategias de Marketing MIX y la satisfaccion del cliente en la Botica SERVIMED
D & R E.ILR.L. Es un estudio de tipo correlacional, de disefio no experimental. La
encuesta mide cuatro dimensiones de las estrategias de marketing mix: producto,
precio, plaza, promocion y sobre la satisfaccion del cliente: calidad percibida, calidad
técnica recibida, valor percibido, confianza y expectativas. La encuesta fue aplicada
a una muestra de 203 clientes que adquirieron al menos una vez un producto en
dicha botica ubicada en la Ciudad de Chiclayo. Para determinar la relacién se utilizd
el analisis estadistico correlacional de Pearson, el mismo que permitié determinar
gue existe correlacion positiva considerable entre las estrategias de marketing mix y
la satisfaccion general del cliente con un coeficiente r de 0,781** y un valor p igual a
0,000. Las estrategias del producto y la satisfaccién al cliente tienen correlacién
positiva media con un coeficiente de 0,502** y un valor p igual a 0,000; las estrategias
de precio y la satisfaccion al cliente tienen una correlaciéon positiva media con un
coeficiente de 0,762** y un valor p de 0,000; las estrategias de plaza y la satisfaccion
al cliente tienen una correlacién positiva media con un coeficiente de 0,687** y un
valor p igual a 0,000; las estrategias de promocién y la satisfaccion al cliente tienen
una correlacién positiva media con un coeficiente de 0,651** y un valor "p" igual a
0,000. En conclusion, el marketing mix constituye el 61% de la variacién de la
satisfaccion del cliente de la Botica SERVIMED D&R

Palabras clave: Botica, clientes, marketing mix, estrategia, satisfaccion.



Abstract

The objective of this thesis report was to determine the relationship between
Marketing MIX strategies and customer satisfaction at Botica SERVIMED D & R

E.lLR.L. It is a correlational type study, with a non-experimental design. The survey
measures four dimensions of marketing mix strategies: product, price, place,
promotion, and customer satisfaction: perceived quality, received technical quality,
perceived value, trust, and expectations. The survey was applied to a sample of 203
customers who purchased a product at least once in said apothecary located in the
City of Chiclayo. To determine the relationship, Pearson's correlational statistical
analysis was used, which allowed us to determine that there is a considerable positive
correlation between the marketing mix strategies and general customer satisfaction
with an r coefficient of 0.781** and a p value equal to 0.000. Product strategies and
customer satisfaction have a mean positive correlation with a coefficient of 0.502**
and a p value equal to 0.000; pricing strategies and customer satisfaction have a mean
positive correlation with a coefficient of 0.762** and a p value of 0.000; plaza strategies
and customer satisfaction have a mean positive correlation with a coefficient of
0.687** and a p value equal to 0.000; promotion strategies and customer satisfaction
have a mean positive correlation with a coefficient of 0.651** and a "p" value equal to
0.000. In conclusion, the marketing mix constitutes 61% of the variation in customer
satisfaction at Botica SERVIMED D&RKeywords: Optimization, ICT, PETI, sales.

Keywords: Pharmacy, customers, marketing mix, strategy, satisfaction
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l. INTRODUCCION

El marketing, en la actualidad es considerada como una herramienta que
permite la interaccion de un negocio con los clientes, tiene como objetivo enfocarse
a conseguir la satisfaccion de ellos, en tal sentido, su aplicacion tiene gran
importancia para el crecimiento y competitividad de un negocio, sin embargo, esta
importante herramienta no esta siendo optimizada por la Gerencia de la botica
SERVIMED D & R E.LL.R.L, limitAndose solo a la venta y no enfocarse en lo que
realmente desea el cliente, generando asi la insatisfaccion de los mismos y dejando
de lado el aprovechamiento de las oportunidades que el mercado le presenta.

La presente investigacion se enfoca en establecer cdmo es la relacion de las
estrategias del marketing mix con la satisfacciéon de los clientes de la botica
SERVIMED D & R E.L.LR.L, cuyos resultados servirdn en la toma de decisiones
adecuados de la gerencia para la empresa en la implementacion de las estrategias
de marketing mix con el fin de obtener resultados como el incremento de beneficios
econdmicos y una elevada fidelidad del cliente.

La elaboracién del presente proyecto plantea describir la realidad en la que se
encuentra en términos de marketing la Botica y en futuras investigaciones buscar
consolidar a la empresa, mediante el mejoramiento e implementacion de las
politicas de marketing, de la ampliacion de nuevos productos y nichos, asi como la
adopcién de una filosofia de responsabilidad social por parte de la empresa y en
general del sector.

Es necesario destacar que el marketing y la satisfaccién del cliente son
cruciales para cualquier negocio y estan directamente relacionados con el calibre
de sus bienes y el tipo de servicios que prestan, con todo lo que ello implica que las
preferencias dentro de las empresas estdn mas altas que nunca. Porque son ellas
las que se preparan seriamente todos los dias para favorecer a sus consumidores
y satisfacer las demandas y exigencias de los mercados futuros, estos factores son
un tema bastante comudn en casi todas las economias del mundo.

La llegada de la era de la globalizacion ha planteado nuevos retos a las
empresas, y los niveles de competitividad se han visto reforzados al incorporar
estos cambios. La disponibilidad de informacién también ha permitido mejorar la
gestion de los asuntos relacionados con la direccion y la aplicacién de estrategias
de fidelizacion de clientes.



Por ello, la mayoria de las empresas estan redefiniendo sus prioridades
estratégicas en un esfuerzo por servir mejor a sus clientes. Puede decirse que tanto
la capacidad de una empresa para satisfacer las expectativas de sus clientes como
Su inmersion en un entorno competitivo son requisitos previos para su éxito. Estos
requisitos exigen la optimizacion del producto o servicio, del sistema de produccién
y del nivel de sofisticacion organizativa de la empresa.

Durante mucho tiempo, incluso antes de que surgieran los distintos tipos de
empresas, se creia que lo Unico que pretendian las empresas era vender sus
productos y obtener asi beneficios, independientemente de si el producto que
comercializaban era de alta calidad y, menos aun, de si el cliente estaba satisfecho
con el servicio que recibia. Las empresas que deseaban permanecer en el mercado
tuvieron que adaptar significativamente sus estructuras administrativas como
consecuencia de los cambios en las tendencias del mercado, afiadiendo nuevos
componentes que agilizaran las operaciones internas, facilitaran las tareas
laboriosas y redujeran los gastos ocultos. Como mencionan Kotler, P. y Keller, K.,
actualmente las empresas optan por adoptar nuevas estrategias que les permitan
mejorar continuamente y al mismo tiempo estar preparadas para responder cuando
la competencia decida atacar en innovacién tecnolégica, infraestructura, precios,
calidad u otros aspectos que los clientes o consumidores valoran mas antes de
realizar una compra o adquirir un servicio (2006). "Las diferencias son rasgos o
beneficios que los clientes vinculan fuertemente con una marca, valoran mucho y
sienten que no los encontraran en las marcas rivales de la misma manera o en el
mismo grado”, segun Keller (2006). (p 312).

Por lo tanto, se formulé el siguiente problema general de investigacion: ¢ Cual
es la relacion que existe entre las estrategias de Marketing MIX y la satisfaccion del
cliente en la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Ao 2022? Detallandose los
siguientes problemas especificos: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de
producto y la satisfaccion del cliente en la Botica SERVIMED D & R E.lL.R.L,
Chiclayo — Afio 2022? ¢ Qué relacion existe entre las estrategias de precio y la
satisfaccion del cliente en la Botica SERVIMED D & R E.I.R.L, Chiclayo — Afio
2022? ¢Qué relacion existe entre las estrategias de plaza y la satisfaccion del
cliente en la Botica SERVIMED D & R E.LLR.L, Chiclayo — Afio 2022? ¢Qué
relacion existe entre las estrategias de promocién y la satisfaccion delcliente en
la Botica SERVIMED D & R E.I.LR.L, Chiclayo — Afio 20227?.



En cuanto a la justificacidn, esta investigacion se justifica con la finalidad de
poder aportar a los futuros investigadores mayor conocimiento sobre el Plan de
Marketing para el incremento de sus ventas, metodolégicamente se sustenta en la
aplicacion de ciencias y teorias empresariales con el fin de ofrecer la solucion méas
Optima, para tener conocimiento de la problematica se empleara instrumentos de
recoleccion de datos como el cuestionario, revision documentaria y la observacion,
se debe tener presente que en el estudio se debe evaluar la relacion existente entre
la variable dependiente e independiente por lo tanto se necesitard& manejar
herramientas que permitan verificar la correlacion existente entre las variables
indicadas, todo ello deriva de la aplicacion de diferentes metodologia para el
desarrollo de la presente tesis, la justificacion cientifica se basa en el analisis de
diferentes factores como por ejemplo: los consumidores, competidores vy
vendedores, involucrados directamente con el marketing empresarial, este
resultado del analisis para esta empresa y probleméatica especifica tiene enfoque
cientifico porque aportara criterios, formas de trabajo, necesidades, manejo de
escenarios, etc. desde su perspectiva, aportando conocimiento y vision empresarial
desde multiples campos del saber y dependiendo de los cambios y especificaciones

de cada empresa.

Como objetivo general se tiene el de Determinar la relaciébn entre las
estrategias de Marketing MIX y la satisfaccion del cliente en la Botica SERVIMED
D & R E.ILR.L., Chiclayo — Ao 2022. Para ello, esta investigacion tendra los
siguientes objetivos especificos: 1) Diagnosticar la relacion que existe entre las
estrategias de producto y la satisfaccion del cliente en la Botica SERVIMED D & R
E.ILR.L, Chiclayo — Afio 2022, 2) Sefalar la relacion que existe entre las
estrategias de precio y la satisfaccién del cliente en la Botica SERVIMED D & R
E.LR.L, Chiclayo — Afio 2022, 3) Identificar la relacion que existe entre las
estrategias de plaza y la satisfaccion del cliente en la Botica SERVIMED D & R
E.l.LR.L, Chiclayo — Afo 2022 y 4) Establecer la relacion que existe entre las
estrategias de promocion y la satisfaccién del cliente en la Botica SERVIMED D &
R E.I.LR.L, Chiclayo — Afio 2022

Con respecto a la hip6tesis de la presente investigacion, se tienen la siguiente:
Las estrategias de Marketing MIX permitirdn incremental la satisfaccion del cliente
en la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Ao 2022

10



.  DESARROLLO

Como resultado de la busqueda de informacién relacionada a mi problema de
investigacion, se logré encontrar los siguientes trabajos de investigacion:

En los antecedentes de investigacion internacionales encontrados segun
Bastarrica (2019), México. “explica que la satisfaccion de los usuarios con el
proceso de interposicion de reclamos, en el caso de la telefonia moévil, los
indicadores de satisfaccion son muy bajos (1% y 4% en el caso de los reclamos via
teléfono y presenciales, respectivamente). Similar es el caso del Internet movil,
donde apenas se llega a 10% de satisfaccion en el caso de los reclamos via
teléfono, y de 6% en los presenciales. Los usuarios presentan mayores porcentajes
de satisfaccion en el caso de internet fija, con niveles que llegan a 22% en el caso
presencial y 18% por la via telefénica. Mientras que, en el caso de la TV de Pago,
los indices de satisfaccion con el proceso cayeron a 8% en el caso de los reclamos

telefonicos, y a 12% en los presenciales”.

La satisfaccion del consumidor de café de Comercio Justo a partir del valor
percibido y su influencia en la fidelizacion del cliente, segun la tesis doctoral de
Samiria de 2017. La investigacion de Espafia llega a la siguiente conclusion: "El
valor social tiene una influencia positiva y directa en el valor percibido; también
corroboro con este hallazgo a Sheth et al. (1991) y Sheth, Newman y Gross" (1991).
Estos autores destacan en sus investigaciones la naturaleza polifacética del valor
percibido y concluyen que el valor social es un elemento decisivo al integrar valores

funcionales, sociales, emocionales, epistémicos y condicionales.

Segun Contreras, D. (2016), "su tesis Estrategias De Marketing Y La
Captacion De Clientes En La Paalera Pototin Del Cantén Naranjito 2016 para
obtener el titulo de ingeniero comercial en la universidad estatal de milagro -
Ecuador, tuvo como objetivo principal, determinar como afectan las estrategias de
marketing en el crecimiento de los consumidores del pafal Pototin, a través de un
estudio de posicionamiento, que le permitira establecer como el mercado
competitivo del Cantdn. La satisfaccion del cliente es crucial para cualquier empresa
porque es la clave del éxito, y debe tenerse en cuenta a la hora de posicionarse en

el mercado. Para conocer esta informacion, se deben utilizar estrategias de

11



marketing porque puede aumentar la rentabilidad de la empresa, entre otras cosas,

al saber cuanto esta dispuesto a pagar cada tipo de cliente.

En su trabajo cientifico titulado "Influencia de la Mezcla de Mercadotecnia en
la Competitividad de las Pymes Manufactureras de Aguascalientes, México",
Aguilera (2015) llega a la siguiente conclusion: "Es indispensable establecer un plan
estratégico de mezcla de mercadotecnia, que ayude a las PYMES manufactureras
a conocer su mercado potencial y poder crear las lineas de accion correspondientes

para elaborar un producto de manera mas efectiva, enfocado a satisfacer al mismo."

Blanco (2019). Medicién de los niveles de satisfaccion de los comensales del
Museo Taurino y desarrollo de planes de servicio para la creacion de valor,
Bogota (Tesis de pregrado). La medicion de la satisfaccion de los comensales del
restaurante Museo Taurino y el desarrollo de estrategias de servicio para la
creacion de valor fueron los objetivos principales del estudio. Se traté de una
investigacion descriptiva. La muestra fue de 140 clientes. Se utiliz6 como
instrumento un cuestionario aprobado por profesionales y para el analisis de los
datos se emple6 estadistica descriptiva e inferencial con un indice de fiabilidad del
95%. Las principales conclusiones fueron que el 89% de los clientes se sienten
satisfechos con la atencion de los empleados, solo un 11% no lo esta. Lo que
demuestra que esta variable de la empatia también logra ser uno de los fuertes del

restaurante.

El marketing mix se correlaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en la Empresa Agua de Mesa La Samaritana, afio 2017, en concordancia
con la tesis de Huita (2017), "Estrategias de marketing mix y su relaciéon con la
satisfaccion del cliente: Empresa agua de mesa La Samaritana, Tarapoto, 2017".
Esto se basa en datos nacionales. con un valor p de 0,000 (p 0,05) y un coeficiente
Rho Spearman de 0,820 (asociacion considerablemente positiva). demostrando
gue la felicidad del consumidor aumentara drasticamente cuanto mas se apliquen

los métodos de marketing mix.

En su tesis Satisfaccion del cliente respecto al proceso de distribucion de

empresas de consumo masivo en Lima Sur, Lima 2017, Julcarima llega a las

12



siguientes conclusiones: "En Lima Sur, los consumidores de bienes de consumo
masivo se encuentran en un 46% altamente satisfechos, 54% moderadamente
satisfechos y no exhiben un bajo nivel de satisfaccion. Adicionalmente, el estudio
encuentra que los consumidores creen que sus proveedores son confiables en un
grado de 65%, con 33% de clientes de alto nivel de acuerdo, y 2% de clientes en

desacuerdo con la cantidad de confianza que se mantiene ".

Salas (2016). La tesis de maestria se titula "Elaboracién de un Plan
Estratégico de Marketing Orientado al Posicionamiento de la Marca Anaflex de la
Empresa Laboratorio Bago, Lima." El objetivo principal del estudio fue crear una
estrategia de marketing para el posicionamiento del analgésico antiinflamatorio
Anaflex en la region Lima, Perd, de junio a septiembre de 2016. La investigacion
fue descriptiva y exploratoria. La muestra estuvo conformada por 120 mujeres. Los
datos fueron recolectados utilizando el enfoque de sesién grupal, o el llamado
"Focus Group", y los instrumentos utilizados fueron una encuesta abierta y cerrada
certificada por especialistas. Los principales resultados establecieron que Anaflex
Mujer, de acuerdo con la investigacion realizada, esta siendo reconocida por sus
consumidores como una marca socialmente responsable y que elogian la iniciativa
de Bago de trabajar de esta forma con su marca. Esto mejora mucho la percepcion
de la marca, que consideran a Anaflex como una marca amiga que se preocupa por

la sociedad. Hay que reconocer que pocas marcas lo consiguen.

El impacto de las estrategias de producto es desfavorable; por otro lado indica
gue las estrategias de precio y plaza tuvieron un buen impacto; y las estrategias de
promocion tuvieron un impacto regular en el nivel de satisfaccion del consumidor
de productos populares de la cultura peruana en Chimbote respecto a la bebida La
Moradita de Inca Kola," escribe Cueva (2015) en su tesis, "Marketing mix de La
Moradita Inca Kola y satisfaccion del consumidor de productos populares de la
cultura peruana, Chimbote, 2015."

Segun Sandoval (2018), quien realizé una tesis titulada "La calidad del servicio
y su Influencia en la Satisfaccion del Cliente en la Empresa”, el contexto local El
objetivo general de RYJ Climotos S.R.L. en la Regidon Lambayeque fue "identificar

gué afecta la calidad del servicio de la empresa y la felicidad del cliente”. Dado que
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los hechos observados fueron reportados con el fin de ofrecer una solucion al
problema, el tipo de investigacion es descriptivo y explicativo. Sin embargo, como
las variables no fueron alteradas, la metodologia de investigacion es correlacional
y no experimental. Los clientes de la empresa, de los cuales 331 se seleccionan al
azar de una muestra de 2608 clientes registrados en la actualidad, constituyen la
poblacion de la investigacion. Se demostré que existe una fuerte correlacién entre
la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio, y se aconseja mejorar la calidad
del servicio para evitar problemas en el futuro y mantener el mismo nivel de felicidad

de los clientes.

Guevara (2017) examind la correlacion entre los niveles de satisfaccion de
empleados y clientes en el Hotel Palmira de Chiclayo. Encontrar la conexion entre
la felicidad laboral y el agrado del cliente desde el exterior fue el objetivo. Se realizd
una investigacion cuantitativa utilizando un disefio descriptivo proposicional. Para
la obtencién de los resultados se utilizd el método de encuesta mediante un
cuestionario y la escala de Likert. Para ello se utilizo el programa SERVPERF vy el
cuestionario de Frederick Herzberg. Se determind que existia una relaciéon entre
ambos factores, es decir, que la felicidad laboral y la satisfaccion del cliente van de
la mano. “A nivel de objetivos especificos, se verificaron el grado de satisfaccion en
el trabajo, el nivel de satisfaccion del cliente externo y la brecha entre las
percepciones y las expectativas de la variable de satisfaccién laboral”.

Segun la tesis de Coronel (2016), "Estrategias de Marketing Mix para el
Incremento de Ventas en la Fabrica de Caramelos Finos "BRUNING" S.A.C.
Lambayeque - 2016", existe una vinculacion entre las dos variables evaluadas en
la Fabrica de Caramelos Finos Bruning S.A.C. Determiné a partir de los hallazgos
de la prueba de estudio que los cuatro componentes principales del marketing mix
-producto, precio, plaza y promocion- son los que mas inciden en el crecimiento de
las ventas.

Tras repasar algunas generalidades del proceso de marketing, los
fundamentos tedricos que se enumeran a continuacion permitieron conocer ambas
variables, asi como las dimensiones y los indicadores pertinentes para el objetivo
de la investigacion. Tras la asignacion de los aspectos fundamentales de las
estrategias del marketing mix, se pudieron analizar los datos relativos a la

satisfaccion del cliente.
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Para contextualizar adecuadamente el tema de la investigacion del marketing
mix en relacion con el placer del consumidor, comenzaremos por definir el
marketing. Kotler (2017) explica que el marketing es la actividad de mantener
relaciones exitosas con los clientes. A través de una serie de criterios de entrega
de satisfaccion al cliente, el marketing tiene como objetivo ganar nuevos
consumidores, mientras que el mantenimiento de los ya existentes, ofreciendo un
mayor valor.

Para el disefio de una estrategia de marketing exitosa Kotler (2017) nos afirma
gue: “El gerente de marketing debe contestar a las siguientes preguntas: ¢ quiénes
seran nuestros clientes (cual es nuestro mercado meta)? y ¢.cémo brindar un mejor
servicio (cual es nuestra propuesta de valor)?”

Los autores ofrecen la siguiente orientacion sobre como elegir a los clientes
a los que hay que prestar servicio: Al dividir el mercado en grupos homogéneos
(segmentacion del mercado) y decidir a qué segmento dirigirse, la empresa puede
identificar primero su segmento y elegir el mercado objetivo (seleccion del mercado
objetivo). Los profesionales del marketing deben elegir a qué consumidores
dirigirse, asi como el grado, el momento y el tipo de su demanda. En pocas
palabras, la orientacién del marketing es la gestion de la demanda y de los clientes
(Kotler, 2017).

“Al buscar atender a todos los consumidores, es muy probable que no lo hagan

bien. En vez de eso, la compaiiia requiere seleccionar Unicamente a los clientes
gue es capaz de atender bien y de manera redituable”. (Kotler & Armstrong, 2007).
Seleccionar la propuesta de valor para el cliente: La farmacia debe decidir
como prestara servicio a sus clientes, incluyendo cémo se diferenciara de los
competidores del mismo sector y cdmo desarrollara las técnicas de marketing.
Ofrecer ventajas a los clientes para satisfacer sus necesidades constituye la
propuesta de valor. Facebook permite comunicarse y compartir con las personas
de su vida, pero YouTube ofrece una plataforma de comunicacién global,

intercambio de informacion e inspiracion (Kotler y Armstrong, 2017).

Ademas, la farmacia debe decidir como atendera a los clientes a los que se
dirige, es decir, "como se diferenciara de la competencia y como se situard”. Las

ventajas o valores que una empresa garantiza ofrecer a sus clientes para satisfacer
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sus demandas se denominan su propuesta de valor. Conducir un Porsche es
emocionante y ofrece unas prestaciones magnificas, algo parecido a lo que siente
un perro cuando le cortan la correa (Kotler & Armstrong, 2007). "Las empresas
deben crear propuestas de valor convincentes si quieren dominar sus mercados
objetivo (Kotler & Armstrong, 2007). El profesor Neil Bourden, de la Harvard
Business School, cre6 en la década de 1950 las estrategias de marketing,
también conocidas como marketing mix, mezcla de marketing o combinacion de
marketing, como estrategia basica para alcanzar determinados objetivos y forjar
vinculos mas fuertes con los clientes. Al principio del marketing mix, Bourden
establecié que habia doce variables: planificacion del producto, precio, marca,
canales de distribucion, personal de ventas, publicidad, promocién, envasado,
exposicidn, servicio, distribucidn e investigacion. Sin embargo, a finales de los
afios cincuenta, el profesor de marketing de la Universidad Estatal de Michigan
Jerome McCarthy replanteé que sélo habia cuatro variables, a saber, producto,
precio, plaza y promocion, en lugar de doce. “El marketing mix es un conjunto de
elementos claves con las que una empresa o producto lograran influenciar en la
decision de compra del cliente” (Czincota & Kotabe, 2001). El conjunto de
instrumentos tacticos de marketing que la empresa controla e integra plenamente
para obtener la reaccion deseada del cliente se conoce como marketing mix. El
marketing mix engloba todas las variables que la empresa puede controlar para
influir en la preferencia de los consumidores por sus productos. Con el uso de
estas herramientas, se puede influir en los clientes de forma positiva, captando su

atencion y animandoles a realizar compras (Kotler & Armstrong, 2008).

El marketing mix, en pocas palabras, comprende todo lo que la empresa
puede hacer para atraer a los clientes y aportarles valor. Las cuatro agrupaciones
de factores que componen las multiples opciones se denominan las "cuatro P del
marketing" (Kotler & Armstrong, 2017). "Un examen estratégico de factores
internos, principalmente establecidos por las empresas para explotar cuatro
variables fundamentales de su actividad: producto, precio, distribucion vy
promocion”, es lo que constituye el marketing mix del método de las cuatro Ps
(Debitoor, 2011).
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Respecto a las variables que estan incluidas dentro del proceso de la mezcla
del marketing, deben: “mantener la coherencia entre sus elementos, ya que no tiene
sentido posicionar un producto en el sector de lujo y luego tratar de competir con
un precio bajo” (Stanton, et al. 2004). Cada una de las 4 P funciona de forma
independiente, pero también comparten el mismo rasgo: "asegurarse de que el
producto llega a sus clientes de la mejor manera posible". Las 4 P destacadas se
utilizaran mejor a través de un marketing mix adecuado, y es a través de esta
combinacion racional y eficaz que la empresa podra satisfacer los deseos de los
clientes manteniendo un margen de rentabilidad que la mantendra competitiva en
el mercado. Segun la Confederacién Canaria de Empresarios (2012), la posicion
debe corresponderse con el posicionamiento del producto y/o marca ".

Para el marketing mix, lo primero que tendremos que definir son las 4 P's que
estan formadas por: A) PRODUCTO: Concepto: Ruiz (2013), explica que el
concepto de un producto debe centrarse en las ventajas que puede aportar al
usuario mas que en sus atributos fisicos. Por lo tanto, un mismo producto puede
responder a diversas demandas. De este modo,el producto sirve como variable de
marketing que se extiende mas alla de una simple oferta a la oferta que la empresa
hace al cliente. Segun Kotler, los productos tangibles, los servicios, las
experiencias, los acontecimientos, las personas, los lugares, las propiedades, las
organizaciones, la informacion y las ideas pueden considerarse productos en
tanto que factores de marketing (p. 18). Segun Kotler y Armstrong (2003), un
producto es cualquier cosa que pueda ponerse a disposicion de un mercado para
su consideracion, compra, uso 0 consumo y que satisfaga una necesidad o un
deseo. Abarca cosas tangibles, servicios, ocasiones, actividades, eventos,
personas, lugares, empresas, conceptos o mezclas de estas cosas. Los
elementos antes mencionados son un conjunto de componentes fisicos e
intangibles que se dan en el mercado y satisfacen las demandas tanto de
consumidores individuales como de clientes empresariales. (Mesa 2012, p. 98)"
Textualmente, Rodriguez y Ammetller (2006) citan lo siguiente: "El producto es la

herramienta de marketing de la empresa para satisfacer las demandas del
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cliente. Por lo tanto, el producto no debe evaluarse Unicamente en funcion de sus
atributos formales o fisicos, sino también teniendo en cuenta todas las ventajas
asociadas a su utilizacion” (p. 72). Martinez (2001) sefiala que "Un producto debe
ser beneficioso para ser deseado. La utilidad de cualquier producto es su piedra
angular". Esta idea ha sido objeto de continuas investigaciones por parte de
economistas y, actualmente, de expertos en marketing. La utilidad primaria o
esencial y la utilidad inducida son losdos tipos de utilidad que pueden distinguirse™
(p.41). B) PRECIO: Definicion.- Giraldo (2016) hace las siguientes referencias
textuales: "Una definicion mas amplia de fijacion de precios es aquella que se
fundamenta en la idea fundamental de costo de oportunidad y nos permite mirar
mas alla del dinero. Existen costos no anunciados o precios sombra asociados a
toda accion de eleccion, que definen aquello a lo que se estad dispuesto a
renunciar a cambio de cualquier otra cosa " (p. 69). Mesa (2012) sefala que "El
precio es la suma de dinero que se requiere obtener a cambio de un bien y de
cualquier servicio relacionado. En otros términos,se refiere al intercambio de valor
entre los clientes y las ventajas de poseer o utilizar el bien o servicio " (p. 119).
Segun Monferrer (2013), "Para recuperar sus gastos y generar un cierto
excedente, las empresas que ofrecen sus productos fijan precios que sirven de
reflejo del valor de transaccion para intercambiarlos en el mercado. En sentido
estricto, el precio de un producto es la cantidad de dinero que se cobra por él, o el
total de todos los valores que los clientes intercambian a cambio del derecho a
comprar o utilizar un bien ". (p. 117). (2001) Martinez "Los consumidores se vieron
influidos por los precios para favorecer un producto frente a otro en el mercado.
Las empresas, por su parte, utilizan la fijacion de precios como el aspecto mas
vulnerable de la competencia. Segin muchos empresarios, es la opcion que
puede utilizarse con mayor comodidad y facilidad” (p. 76). Caracteristicas: Segun
Monferrer (2013), "Los atributos clave de la fijacion de precios como
componente del marketing mix de la empresa son los siguientes: Es un instrumento
temporal (es el elemento mas flexible, ya que puede modificarse rapidamente y sus
efectos son inmediatos sobre las ventas y los beneficios). - Es un instrumento eficaz
para la competencia (sobre todo en mercados con pocas regulaciones). - Afecta
tanto a la demanda como a la oferta (de hecho, en términos econémicos, el precio
es una variable definitoria de ambos factores). Es el Unico componente del

marketing mix que genera ingresos (el desarrollo de acciones de producto,
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comunicacion y distribucion supone un coste para la empresa). Importancia:
Segun Stanton, Etzel y Walker (2007), la fijacion de precios es importante para la
economia, el cliente y una empresa concreta. El precio debe establecerse de
acuerdo con la capacidad de compra del consumidor, ya que facilita su decision de
adquirir un producto. Establece una relacion psicolégica entre el precio y la calidad
de los bienes como mecanismo que produce satisfaccion; siempre ha permitido que
el consumidor perciba el precio como un signo de calidad. En el negocio particular,
"Especialmente durante las recesiones, la fijacion deprecios es crucial para el éxito
de la marca y del negocio en el mercado. Ademas, como componente de la
estrategia de marketing, el precio de un producto se ve influido por los elevados
gastos de produccion, desarrollo del producto, distribucién y comunicaciones de
marketing. Esto proporciona a la organizacién una mejor posicion competitiva y
cuota de mercado." (2012) Mesa Holgun, p. 122. C) PLAZA Distribucion : Segun
Martinez (2001), la distribucién es un conjunto de acciones y estrategias utilizadas
por las empresas para trasladar las mercancias desde la conclusién del proceso
de fabricacion hasta su colocacion en los lugares de venta y, en determinadas
circunstancias, hasta los hogares de los consumidores. Caracteristicas de la
Distribucion Comercial: La distribucién comercial es uno de los elementos del
marketing mix que estad estrechamente relacionado con el andlisis estratégico
empresarial, segun Rodriguez y Ammetller (2006). Presenta las siguientes
caracteristicas 1) Puede modificarse a lo largo del tiempo, ya que es una variable
estructural. En realidad, lacreacién de un canal de distribucién implica elecciones,
acuerdos con otras empresas y compromisos financieros que tienen un impacto a
largo plazo. Pero también hay elecciones tacticas, como las relativas a los
beneficios y a la comercializacion de los productos. 2) Es un factor crucial en la
venta del producto. Sus trabajos lo son: "Tanto el precio de venta final como la
reputacion de la empresa se ven afectados. El precio y la imagen que la empresa
Mango presenta al mercado, por ejemplo, se ven influidos por las operaciones
logisticas y la publicidad en el punto de venta". 3. Esta caracteristica dificulta al
fabricantemantener el control sobre el producto debido a la influencia de algunos
intermediarios y a la posible escasez de canales accesibles. Esto implica con
frecuencia que la ruta de distribucién no esté controlada por el fabricante, lo que
hace necesarios procedimientos de negociacion y colaboracion centrados en las
relaciones. 4) Es un factor que afecta a los demas elementos del marketing mix y

requiere una alineacion entre la estrategia de gestiébn comercial de la empresa y el
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posicionamiento del producto.” D) PROMOCION: Definicién: Sanchez Martnez
(2001), "La promocion es un conjunto de acciones llevadas a cabo para aumentar
el conocimiento de los bienes de una empresa por parte de los consumidores.
Aunque existen muchos métodos diferentes para conseguirlo, estas acciones
suelen realizarse con la intencion de aumentar las ventas. Los esfuerzos
promocionales intentan, por supuesto, aumentar las ventas, pero no siempre de
forma directa.” (p. 91). (2006), Rodrguez Ardura & Ammetller Montes "La promocin
de ventas es unaherramienta especialmente eficaz para aumentar la demanda de
productos en mercados con una fuerte presin publicitaria, en los que los
consumidores no perciben diferencias de marca significativas y la competencia de
las marcas blancases feroz, como suele ocurrir cuando los productos se acercan a
la fase de madurez de su ciclo de vida. El ensayo y la aceptacion de nuevos
productos también se ven facilitados por su uso durante el periodo de

lanzamiento”. (p. 391)

En cuanto a la satisfaccion del cliente, se puede definir que: “Es la
comparacion entre las expectativas del cliente con sus percepciones respecto al
contacto real del producto o servicio. Es decir, comparar lo que se espera con sus
propias apreciaciones del producto o servicio que le ofrecen” (Hoffman & Bateson,
2011). La satisfaccion del cliente se crea a través del desempefio que se perciba
deun producto o un servicio. Quedard insatisfecho si el producto no alcanza las
expectativas. “El comprador quedara satisfecho si el desempeno coincide con las
expectativas; el comprador quedard encantado si el desempefio rebasa las
expectativas” (Kotler, 2008). Se puede agregar que: “La satisfaccion del cliente es
el resultado de comparar la percepcion que tiene el cliente de los beneficios de un
producto o servicio con lasexpectativas que tenia creadas. Con esto se comprueba
gue tanto la percepcion como las expectativas son herramientas inherentes en el
pensamiento del consumidor para que se pueda determinar una satisfaccion en
él”. Ademas, “es la percepcidon del cliente sobre el grado en que se han cumplido
sus requisitos. Incluso cuando los requisitos del cliente se han acordado con el
mismo y éstos han sido cumplidos, esto no asegura necesariamente una elevada
satisfaccion del cliente”. Estos requisitos deben cumplir de todas maneras con la
expectativa que tieneun cliente sobre un producto o servicio.

En tal sentido se refiere también que: “La clave para mantener satisfechos a
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los clientes es realizar marketing sobresaliente. Los clientes satisfechos vuelven a
comprar, recomiendan el producto y servicio a sus amigos o0 conocidos. Las
estadisticas indican que niveles mas altos de satisfaccién del cliente producen
mayor lealtad de los clientes, teniendo como consecuencia un mejor desempefio
de la compafia” (Kotler, 2008). La satisfaccion del cliente estd conformada por tres
elementos: “El rendimiento percibido, que se refiere al desempefio en cuanto a la
entrega de valor que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un
producto o servicio. Asimismo, el rendimiento percibido presenta algunas
caracteristicas tales como: Se determina desde el punto de vista del cliente, no de
la empresa, se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o
servicio, esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la
realidad, sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyan en el
cliente, depende del estado de animo del cliente y su razonamiento, puede ser
determinado luego de una exhaustiva investigacion que comienza y termina en el
cliente” (Kotler & Armstrong, 2008). Es por ello que: “No es sencillo medir que tan
satisfecho es el consumidor con un producto o servicio, ya que se trata de una
variable muy subjetiva, sin embargo, la Unica forma de conocer es preguntandole
directamente al consumidor. Las expectativas, son las esperanzas que los clientes
tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el
efecto de una 0 mas de estas cuatro situaciones: Promesas que hace la misma
empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o servicio, experiencias
de compras anteriores, opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinién, promesas que ofrecen los competidores”. Por ello, “las expectativas
pueden ser altas o bajas respecto a un producto o servicio de acuerdo a la
experiencia del consumidor. Es por ello que es importante que las empresas no
generen muchas expectativas si no cuentan con los medios para poder cubrirlas,
ya que el consumidor utiliza esas expectativas como un patron de comparacion”.
Kotler & Armstrong, (2017) advierte que: “Es de vital importancia monitorear
regularmente las expectativas de los clientes para determinar lo siguiente: Si estan
dentro de lo que la empresa puede proporcionarles., si estan a la par, por debajo
oencima de las expectativas que genera la competencia, y si coinciden con lo que
elcliente promedio espera, para animarse a comprar. Sin embargo, no es habitual
gue las empresas investiguen las expectativas de sus consumidores. Como se
indico, las expectativas constituyen un patrén de comparacion del consumidor, pero

también constituye un patrén de monitoreo de las empresas, para conocer si es
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posible cumplir con dichas expectativas”.

Es asi que: “Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto o
servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:
Insatisfaccion, que se produce cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente; satisfaccion, que se produce cuando el
desempeiio percibido del producto coincide con las expectativas del cliente, y
complacencia, que se produce cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente. Definitivamente, el estado 6ptimo es la complacencia. Los
consumidores valoran cuando un producto o servicio supera sus expectativas”
(Kotler & Armstrong, 2008).

La clave para mantener satisfechos a los clientes es “Realizar marketing
sobresaliente. Los clientes satisfechos vuelven a comprar, recomiendan el producto
y servicio a sus amigos o conocidos. Las estadisticas indican que niveles mas altos
de satisfaccion del cliente producen mayor lealtad de los clientes, teniendo como
consecuencia un mejor desempefio de la comparfia. Desempefio de la empresa
debe coincidir con las expectativas del cliente. Las empresas con capacidad e
inteligencia deben entregar mas de lo que prometieron para encantar a los clientes
al prometer solamente lo que pueden entregar” (Kotler & Armstrong, 2008).

Segun la norma internacional ISO 9001, (2015) se afirma que: “La
organizacion debe realizar el seguimiento de las percepciones de los clientes del
grado en que se cumplen sus necesidades y expectativas. La organizacién debe
determinar los métodos para obtener, realizar el seguimiento y revisar esta
informacién”.

El factor clave para retener a los clientes es “medir su grado de satisfaccion
de los productos y servicios que ofrece la empresa. Los clientes altamente
satisfechos son en el tiempo mas rentables para la empresa, por lo general
defienden la marca, recomendando a otros de los productos y servicios adquiridos,
por tanto; si evaluamos la satisfaccion con una puntuacion del uno al cinco, donde
la escala muy baja de satisfaccion (nivel uno), definitivamente los clientes dejan la
empresa y hasta se pueden expresar mal de los productos o servicios que brinden.
Los niveles de dos a cuatro los clientes estan medianamente satisfechos, pero esto
se puede mejorar si reciben una mejor oferta en el nivel cinco es casi seguro que
los clientes regresen a realizar sus compras e inclusive pueden realizar acciones
recomendaciones de boca a boca, una alta satisfaccion genera un vinculo

emocional con la empresa y la marca” (Kotler & Keller, 2012).
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Segun ISO 9001, (2015) “una organizacion debe interesarse genuina y
seriamente por la percepcion que de sus productos o servicios que tienen sus

clientes. Este interés debe expresarse en una serie de actividades a desarrollar

siendo estas la obtencion de informacion relevante, como las encuestas de
satisfaccion del cliente, los datos del cliente sobre la calidad del producto entregado,
las encuestas de opinion, el analisis de la pérdida de negocios, las felicitaciones,
las garantias utilizadas, los informes de los agentes comerciales, etc”.

Acerca de la medicion de la satisfaccion, el autor Kotler (2013) indica que:
"Las encuestas periddicas pueden registrar directamente la satisfaccion del cliente,
ademas de incluir preguntas adicionales para medir la intenciéon de recompra y la
probabilidad de que el encuestado esté dispuesto a recomendar la empresa y la
marca a otros". Por otro lado, la nhorma internacional ISO 9001 (2015) en el inciso
9.1.2.b entre los aspectos de andlisis y evaluaciones, enfatizan en que debe
evaluarse de manera apropiada el grado de satisfaccion del cliente para hacer el
seguimiento y medicion”.

Al evaluar el valor de los clientes implica “tomar en cuenta que, los clientes
més satisfechos son aquellos que compran continuamente y por lo general son los
gue hacen que la empresa sea rentable, éstas tienen que definir el valor de los
clientes, esto permitird definir estrategias que generen mayor satisfacciéon a los
clientes evaluados” (Kotler, 2008).

Respecto a la creacién de valor capital del cliente Kotler, (2008) afirma que
‘una empresa no solo debe atraer clientes, también debe mantenerlos y
desarrollarlos, ya que sin clientes, los negocios no existen. Las organizaciones
quieren, después de clientes redituables, poseerlos buscar obtener una mayor
fidelidad de los clientes es desarrollar la permanencia del producto o servicio en el
mercado”.

“En la actualidad es muy importante tomar mucho interés en el cliente
satisfecho, puesto que estos pueden difundir sus experiencias buenas o malas a
través los medios sociales digitalizados y diferentes medios de comunicacién mas

afectivos y con capacidad de respuesta inmediata” (Kotler, 2012)
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. METODOLOGIA.

3.1. Tipo deinvestigacion.

La presente investigacion fue de tipo basica, segun Ander (2010), la
investigacion basica o pura es la que se realiza con el proposito de
acrecentar los conocimientos tedricos para el progreso de una determinada
ciencia, sin interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o
consecuencias practicas; es mas formal y persigue propoésitos teéricos en
el sentido de aumentar el acervo de conocimientos de una determinada

teoria” (pag. 42).

Correlacional porque se determinard la relacion que existe entre la
variable independiente (Estrategias del Marketing Mix) y la dependiente
(Satisfaccion del Cliente) de la Botica SERVIMED D & R E.ILR.L, Chiclayo —

Afio 2022
/ (oF
" l
r
03
Donde:

M = Muestra de clientes de la de la Botica “San José Obrero”.
O1 = Observaciones de la Variable 1 “Estrategias del Marketing Mix”
02 = Observaciones de la Variable 2 “Satisfacciéon del Cliente”

r = Relacion de las Variables de estudios

De enfoque Cuantitativo, que de acuerdo con Hernandez (2014) la
investigacion cuantitativa es aquella que “utiliza la recoleccion de datos para
probar hipétesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico,

con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (pag. 37).

Descriptivo, porque explica caracteristicas y componentes del objeto de
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3.2.

3.3.

3.4.

investigacion y la forma de presentarse (Palella y Martins, 2012);

Proyectiva, porque propone opciones para solucionar mediante

inventos, estrategias o disefios, al problema descrito (Hurtado, 2000).

Disefio de investigacion.

La investigacion correlacional determina el grado de asociacion o
relacion existente entre dos o mas variables, en primer lugar, se miden las
variables, posteriormente mediante prueba de hipdtesis correlacionales y

estadisticas se estima la correlacion.

Mejia (2017) “La investigacion correlacional es un tipo de investigacion
no experimental en la que los investigadores miden dos variables y
establecen una relacion estadistica entre las mismas (correlacion), sin
necesidad de incluir variables externas para llegar a conclusiones
relevantes. Usualmente se cree que la investigacion correlacional debe
involucrar dos variables cuantitativas, como puntajes, resultados del

namero de eventos repetidos dentro de un margen de tiempo.”

Variables de estudio.
Variable 1 : Estrategias del Marketing Mix
Variable 2 . Satisfaccion del Cliente

La operacionalizacion de las variables ha quedado demostrada en el

Anexo 02 del presente informe.
Poblacion.

La poblacién segun Hernandez (2014) es el conjunto de individuos que
se van a estudiar y sobre los cuales se pretende generalizar los resultados
de una investigacion. La poblacion esta delimitado a todos los clientes de la
Botica SERVIMED D&R durante el periodo Julio-Octubre del afio 2022,

siendo 520 clientes.
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Para el calculo de tamafio de muestra es infinito, se utilizé la formula

de muestreo:

B N*Zoc?p=*q
S dZ*x(N—-1)+Zo2+p=*q

n

Donde:

N = Total de la poblacion

Zc = 1.96 al cuadrado (seguridad del 95%0)

p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)

q=1—p (en este caso 1 — 0.05 = 0.95)

d = Precision 5%a.

Calculando:
N=(520)(1.96)2(0.5 * 0.5) /(520 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.05 * 0.5)
N=(520)(3.92)(0.25) / (519)(0.0025) + (3.8416)(0.25)
N=499,41/1,2975 + 0,9604
N=499,41/ 2,2579
N=203,185646

N=203

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

La técnica que se utilizé en esta investigacién fue la encuesta, que
segun Lopez-Roldan & Fachelli (2015) la definen como una técnica de
recoleccion de datos que se da a través de la interrogacion a los sujetos,
cuya finalidad es la de obtener, de manera sistematica, medidas sobre los
conceptos que se derivan de una problematica de investigacion previamente

construida.

El procedimiento para la recoleccion de los datos se realizar4 mediante

26



3.6.

3.7.

la realizacion del instrumento cuestionario, para luego aplicarlos a los
participantes, los resultados permitiran analizar las variables con sus
respectivas dimensiones e indicadores a través de la estadistica descriptiva,
que se encarga de recolectar, organizar, tabular, reducir y presentar la
informacion (Método descriptivo), para luego proceder a la deduccion de los
datos presentados (Inferencia), que permitiran llegar a las conclusiones y

recomendaciones en el presente proyecto de investigacion.

Los instrumentos de apoyo para el analisis estadistico son la

elaboracion de estadisticas mediante aplicacion del programa Excel 2010.

Procedimiento de recoleccién de datos e informaciones.

Lo primero que se realizd es pedir el consentimiento para poder realizar
las respectivas encuestas a los clientes de la Botica SERVIMED; por lo
tanto, se redacté una solicitud dirigida al Gerente, el cual fue enviado por
medio de correo electrénico a la secretaria de la sucursal, quienlo destiné al

correo del jefe de dicha area.

Después de haber recibido la aceptacion por parte del Gerente, se
procedid a encuestar a la poblacién; entonces cuando ya se tuvo las
encuestas llenas, se procedid a la tabulacién de pregunta por pregunta de

cada encuesta.

Y para culminar, se elaboré los graficos que permitieron analizar los

datos de una manera mas facil.

Técnicas de procesamiento y andlisis de datos.

La técnica de procesamiento de los datos recolectados, fue la
estadistica descriptiva, que segun Rendon et al (2016) es aquella que se
encarga de resumir los datos obtenidos en una investigacion usando
gréficos, tablas, cuadros, entre otros. Esta técnica se realizé haciendo uso
de la herramienta Microsoft Excel, ya que ésta permiti6 realizar las
respectivas tabulaciones y disefar los graficos correspondientes, para un

mejor entendimiento de los resultados.
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IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de resultados.

En esta seccién se muestran los resultados de la investigacion segun las
variables dimensiones e indicadores, para ello, se inicia con identificar y analizar
los resultados de las estrategias de marketing, para continuar con el andlisis de los
resultados sobre la satisfaccion de los clientes y finalizar con la exposicion y analisis
de los resultados de la relacion entre las estrategias de marketing mix y la
satisfaccion del cliente, resultados que permitieron la contrastacion de las hipétesis

planteadas.

4.1.1. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
MIX APLICADAS A LA BOTICA SERVIMED D & R E.lLR.L. - 2022

Marketing Mix
39%

17%

5%
|

TOTALMENTE BASTANTEEN  NIDEACUERDO BASTANTE DE TOTALMENTE
EN DESACUERDO NI EN ACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO

Figura 1: Resultados respecto a las estrategias de marketing mix aplicada a la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

En la grafica se observa los resultados de la encuesta realizada a los
clientes de la Botica SERVIMED, en relacion al desempeiio de las
estrategias de marketing mix en la ciudad de Chiclayo - 2022 en donde el
5% estan totalmente en desacuerdo, el 15% bastante en desacuerdo, el
24% ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 39% bastante de acuerdo y el
17% totalmente de acuerdo; por lo que mas de la mitad de los
encuestados muestran una buena predisposicién en la aplicacién de las
estrategias del marketing mix
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4.1.2. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
APLICADAS A LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. — 2022

0% 0%

Considero que la calidad de los producto Considero que los beneficios de los Considero que las marcas de los producto
son pertinentes producto son importantes son adecuados

W Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

® Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 2: Resultados respecto a las estrategias de producto aplicada a la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la gréafica que un 2% esta totalmente en desacuerdo en
la pertinencia de la calidad de los productos, un 5% bastante en
desacuerdo, 11% ni acuerdo ni desacuerdo, evidenciar que un 60%
bastante de acuerdo lo que representa una buena percepcién del cliente
en cuanto al tema de la calidad de los productos ofrecidos por la Botica
SERVIMED y un 20% totalmente de acuerdo que sigue siendo una cifra
significativa y que agrupando los dos ultimos porcentajes observamos que
un 80% en promedio se siente conforme con el tema de la calidad ofrecido.
Lo mismo sucede con el tema de los beneficios de los productos en donde
se puede observar satisfactoriamente que un 95% (50% bastante de
acuerdo y 45% totalmente de acuerdo) sefalan que los medicamentos son
beneficiosos para su salud.

En relacion al tema de la marca de los productos si son los adecuados
observamos gue un 6% esta totalmente en desacuerdo en la pertinencia
de la calidad de los productos, un 35% bastante en desacuerdo, 16% ni
acuerdo ni desacuerdo, el 38% bastante de acuerdo y el 5% totalmente
de acuerdo, lo cual es de preocupacion que exista un alto porcentaje de
clientes que perciban las marcas de los medicamentos como lo mas
adecuados.
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4.1.3. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRECIO
APLICADAS A LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. — 2022

0% 0% 0% §

Los precios de los productos son los Los precios de los productos son mejores Los precios de los productos estan acorde
adecuados que los de la competencia con la calidad

m Totalmente en desacuerdo m Bastante en desacuerdo m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

W Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 3: Resultados respecto a las estrategias de precio aplicada a la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la gréfica que un 0% estan totalmente en desacuerdo y
bastante en desacuerdo en relacion a la aceptacion de los precios de los
productos, 23% ni acuerdo ni desacuerdo, evidenciar que un 45%
bastante de acuerdo y 32% totalmente de acuerdo, lo cual es muy positivo
para la Botica SERVIMED que sus clientes perciban que sus productos
son los mas adecuados.

Lo mismo sucede con el tema de los precios de los productos en relacién
a los de la competencia en donde se puede observar que mas de la mitad
de los encuestados estan conformes (44% bastante de acuerdo y 15%
totalmente de acuerdo)

En relaciéon a que los productos estan vinculados con la calidad, también
notamos que el 74% (57% bastante de acuerdo y 17% totalmente de
acuerdo) sostienen que el precio ofrecido por la Botica esta relacionado
con la calidad lo que es un factor importante en la oferta de los productos,
sefialar que un 26% no estan de alguna manera consientes con esta
consulta.
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414. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PLAZA
APLICADAS A LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. — 2022

Utilizo los canales de Considero que la atencién de la El tiempo de entrega de los La ubicacion de |a Botica es el

distribucion para la compra de venta es la adecuada productos es el adecuado adecuado
los productos

™ Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 4: Resultados respecto a las estrategias de plaza aplicada a la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la grafica que un 0% esta totalmente en desacuerdo en
relacion a utilizar los canales de distribucion para la compra de los
productos, un 33% bastante en desacuerdo, 26% ni acuerdo ni
desacuerdo, un 28% bastante de acuerdo y 13% totalmente de acuerdo;
mencionar que casi mas de la mitad no hacen uso de los canales de
distribucion cifra a tomar en cuenta para el analisis respectivo.

En relacién al tema de la adecuada atencion por parte del personal de la
Botica SERVIMED observamos que un 5% esta totalmente en desacuerdo
en la pertinencia de la calidad de los productos, un 22% bastante en
desacuerdo, 33% ni acuerdo ni desacuerdo, el 37% bastante de acuerdo
y el 3% totalmente de acuerdo, lo cual es de preocupacién que exista solo
un 40% que esta conforme con la atencion al publico, debiendo ser un
factor a tener en cuenta para la sostenibilidad de la Botica.

En el rubro sobre el tiempo adecuado en la entrega de los productos se
puede mostrar que un 0% esta totalmente en desacuerdo en la pertinencia
de la calidad de los productos, un 12% bastante en desacuerdo, 38% ni
acuerdo ni desacuerdo, el 34% bastante de acuerdo y el 16% totalmente
de acuerdo, es decir, el 50% de los clientes estan satisfechos con el
tiempo de entrega, lo que representa una buena cifra pero que se deberia
establecer estrategias para poder aumentar lo maximo posible.
Finalmente, en relacion a la ubicacion de la Botica SERVIMED casi el 50%
estan conformes tal como se detalla con los porcentajes siguientes: (8%
esta totalmente en desacuerdo en la pertinencia de la calidad de los
productos, un 11% bastante en desacuerdo, 24% ni acuerdo ni
desacuerdo, el 32% bastante de acuerdo y el 25% totalmente de acuerdo)
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4.15. RESULTADOS RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION
APLICADAS A LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. — 2022

35%

“ 25%

14%
12% 12%
P " -

Visualizo o escucho publicidad por medios La Botica brinda promociones por la La Botica brinda seguimiento y
digitales como Facebook, pagina web, compra de sus productos asesoramiento de sus productos después
redes sociales de la Botica SERVIMED D&R de la compra

M Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 5: Resultados respecto a las estrategias de promocion aplicada a la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la gréfica que un 18% esta totalmente en desacuerdo en
relacion a la promocién de los productos ofertados por la Botica
SERVIMED por medio de las redes sociales, un 35% bastante en
desacuerdo, 13% ni acuerdo ni desacuerdo, evidenciar que solo un 29%
(25% bastante de acuerdo y 4% totalmente de acuerdo) lo cual es
importante tener en cuenta que solamente casi la cuarta parte de los
encuestados visualizaron por estos medios digitales.

En relacién al tema de promociones u ofertas que ofrece la Botica por la
compra de sus productos, observamos que un 12% esta totalmente en
desacuerdo, un 16% bastante en desacuerdo, 45% ni acuerdo ni
desacuerdo, el 15% bastante de acuerdo y el 12% totalmente de acuerdo,
lo cual se desprende que mas del 70% no tiene conocimiento de las
promociones dadas por la Botica.

En cuanto al seguimiento y asesoramiento de sus productos por parte de
la Botica después de la compra, se observa que el 54% (38% bastante de
acuerdo y 16% totalmente de acuerdo) es decir casi un poco mas de la
mitad de los encuestados tienen esa informacion, lo cual es de suma
preocupacion ya que es un tema prioritario a tomar en cuenta, sefialar que
un 12% esta totalmente en desacuerdo, 14% bastante en desacuerdo,
20% ni acuerdo ni desacuerdo.
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4.1.6. RESULTADOS RESPECTO A LA SATISEACCION DE LOS CLIENTES
DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. = 2022

Satisfaccion del Cliente
44%

24%
17%

10%
5%

TOTALMENTE BASTANTEEN  NIDE ACUERDO  BASTANTE DE TOTALMENTE
EN DESACUERDO NI EN ACUERDO DE ACUERDO

DESACUERDO DESACUERDO

Figura 6: Resultados respecto a la satisfaccion de los clientes aplicada a la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

En la gréfica se observa los resultados de la encuesta realizada a los
clientes de la Botica SERVIMED, en relacion a la satisfaccion del cliente
en la ciudad de Chiclayo - 2022 en donde el 5% estan totalmente en
desacuerdo, el 10% bastante en desacuerdo, el 24% ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 44% bastante de acuerdo y el 17% totalmente de acuerdo;
por lo que mas de la mitad de los encuestados muestran una satisfaccion
en relacién a los productos ofertados por la Botica.
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4.1.7. RESULTADOS RESPECTO ALA CALIDAD FUNCIONAL PERCIBIDA
PORLOS CLIENTES DELABOTICA SERVIMED D & RE.I.LR.L. -2022

4%

2%

0% 0%

Le brindan solucién ante alguna La Botica transmite seguridad en El servicio que brinda la Botica La Botica atiende sus intereses y
queja que tenga el uso de sus productos es satisfactorio deseos

¥ Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 7: Resultados respecto a la calidad funcional percibida por los clientes de la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la grafica que un 3% esta totalmente en desacuerdo en
relacion a que la Botica SERVIMED le brinde solucién ante alguna queja,
un 5% bastante en desacuerdo, 8% ni acuerdo ni desacuerdo, un 62%
bastante de acuerdo y 22% totalmente de acuerdo; lo cual es significativo
gue mas del 80% de los encuestados si son atendidos cuando se
presentan molestias o quejas por parte de los compradores.

En relacién al tema de la seguridad que transmite la Botica en el uso de
sus productos observamos que un 0% esta totalmente y bastante en
desacuerdo, lo cual es positivo ya que se esta generando esa confianza y
seguridad por parte de la empresa, sefialar que un 37% bastante de
acuerdo y el 59% totalmente de acuerdo.

En el rubro sobre la satisfaccion que brinda la Botica en cuanto al servicio
se puede observar que un 8% esta totalmente en desacuerdo, un 14%
bastante en desacuerdo, 23% ni acuerdo ni desacuerdo, el 34% bastante
de acuerdo y el 21% totalmente de acuerdo, es decir, mas del 50% de los
clientes perciben que el servicio brindado es el esperado.

Finalmente, en relacion a que si la Botica SERVIMED atiende sus
intereses y deseos vemos en forma satisfactoria que casi las tres cuartas
partes, es decir, el 75% (63% bastante de acuerdo y el 12% totalmente de
acuerdo), estan satisfechos y que el 2% esta totalmente en desacuerdo,
14% bastante en desacuerdo y 9% ni acuerdo ni desacuerdo.
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4.1.8. RESULTADOS RESPECTO ALA CALIDAD TECNICA RECIBIDA POR
LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.I.LR.L. = 2022

0% 0% § 0% 0%

La Botica siempre esta mejorado La calidad de atencién supera El tiempo de entrega de los La calidad de los productos le
del servicio ofrecido sus expectativas productos es satisfactorio genera satisfaccion

M Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 8: Resultados respecto a la calidad técnica percibida por los clientes de la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la grafica que tanto en el rubro totalmente en desacuerdo
y bastante en desacuerdo muestran un 0%, un 19% ni acuerdo ni
desacuerdo, y que en forma satisfactoria un 47% bastante de acuerdo y
37% totalmente de acuerdo; en relacién a que si la Botica SERVIMED esta
mejorando sus servicios que ofrece a sus clientes por lo que muestra una
buena percepcion de imagen en cuanto a actualizar su servicio.

En relacion a la calidad de atencion esperada por la Botica observamos
que un 0% esta totalmente en desacuerdo, 12% bastante en desacuerdo,
15% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 52% bastante de acuerdo y el 21%
totalmente de acuerdo, lo que se evidencia que mas del 70% de clientes
superan sus expectativas en cuanto a la atencion 6ptima.

En el rubro sobre la satisfaccion en el tiempo de entrega de los productos
por parte de la Botica se puede observar que un 0% esta totalmente en
desacuerdo, un 7% bastante en desacuerdo, 28% ni acuerdo ni
desacuerdo, el 44% bastante de acuerdo y el 21% totalmente de acuerdo,
es decir, mas del 60% de los clientes perciben este servicio.

Finalmente, en relaciébn a que si la calidad de los productos genera
satisfaccion por parte de la Botica SERVIMED vemos que el 74% (48%
bastante de acuerdo y el 26% totalmente de acuerdo), estan satisfechos
y que el 0% esta totalmente en desacuerdo, 11% bastante en desacuerdo
y 15% ni acuerdo ni desacuerdo.
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41.9. RESULTADOS RESPECTO AL VALOR PERCIBIDO PORLOS
CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. = 2022

6%
o% 2% 0%

La Botica le brinda confianzaa La Botica tiene los precios mas La Botica brinda soluciones ante La Botica brinda valor agregado
través del producto competitivos imprevistos causados en el en sus servicios
servicio

® Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo ® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 9: Resultados respecto al valor percibido por los clientes de la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la grafica que un 0% esta totalmente en desacuerdo en
relacion a que la Botica SERVIMED brinda confianza a través de sus
productos, un 25% bastante en desacuerdo, 28% ni acuerdo ni
desacuerdo, un 35% bastante de acuerdo y 12% totalmente de acuerdo;
lo cual es significativo que casi el 50% de los encuestados muestran
confianza al adquirir un producto en la Botica

En relacion al tema de que los precios ofrecidos por la Botica son los mas
competitivos, observamos que un 0% esta totalmente en desacuerdo, 6%
bastante en desacuerdo, 27% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 65%
bastante de acuerdo y el 2% totalmente de acuerdo, es decir, la mayoria
de los encuestados perciben este beneficio en cuanto a los precios.

En el rubro sobre el servicio que brinda la Botica ante problemas causados
en el servicio, se puede observar que un 0% esta totalmente en
desacuerdo, un 14% bastante en desacuerdo, 36% ni acuerdo ni
desacuerdo, el 42% bastante de acuerdo y el 7% totalmente de acuerdo,
es decir, mas del 50% de los clientes perciben que el servicio brindado es
el esperado.

Finalmente, en relacion a que si la Botica SERVIMED brinda el servicio
agregado en el servicio que presta, observamos que mas del 50% (26%
bastante de acuerdo y el 25% totalmente de acuerdo), estan satisfechos
y que el 8% esta totalmente en desacuerdo, 9% bastante en desacuerdo
y 32% ni acuerdo ni desacuerdo.
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4.1.10. RESULTADOS RESPECTO A LA CONFIANZA GENERADA POR LOS
CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. = 2022

El personal le facilita la El personal que brindan el Recomiendo los productos de la Se preocupan por mis
informacion real en el desarrollo servicio inspira confianza Botica necesidades
del servicio

¥ Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

® Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 10: Resultados respecto a la confianza generada por los clientes de la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la gréfica que un 57% (45% est4 totalmente en
desacuerdo y el 12% bastante en desacuerdo) sefialan que el personal de
la Botica SERVIMED no brinda informacion real en el servicio ofrecido; es
preocupante que casi el 60% de los encuestados lo perciban; asi mismo
el 25% ni acuerdo ni desacuerdo, un 14% bastante de acuerdo y solo el
4% totalmente de acuerdo.

En relacién al tema de que el personal brinde servicios que inspire
confianza, observamos que un 22% esta totalmente en desacuerdo, 14%
bastante en desacuerdo, 29% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 25%
bastante de acuerdo y el 10% totalmente de acuerdo.

En el rubro sobre si el cliente recomendaria los productos ofrecidos por la
Botica, al respecto observamos satisfactoriamente que mas de la mitad de
los encuestados (47% bastante de acuerdo y el 5% totalmente de
acuerdo) si lo harian y que en un 2% esta totalmente en desacuerdo, un
4% bastante en desacuerdo y 42% ni acuerdo ni desacuerdo.
Finalmente, en relacion que, si la Botica SERVIMED se preocupa por las
necesidades de los clientes, se muestra que casi un 30% (12% totalmente
en desacuerdo, 16% bastante en desacuerdo), porcentaje a tener en
cuenta para las mejoras a aplicar; sefialar también que un 29% estan ni
acuerdo ni en desacuerdo, 31% bastante de acuerdo y 12% totalmente de
acuerdo.
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41.11. RESULTADOS RESPECTO A LAS EXPECTATIVAS DE LOS
CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. = 2022

2% 3% |
R

El servicio y los productos se El personal brinda informacion El personal conoce de los El servicio y los productos
adaptan a mis necesidades real de los servicios productos y del servicio superan sus expectativas
prestado

W Totalmente en desacuerdo W Bastante en desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 11: Resultados respecto a las expectativas generada por los clientes de la Botica SERVIMED
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes la Botica SERVIMED D & R., Chiclayo — Afio 2022 — Anexo 08

Observamos en la grafica que un 2% esta totalmente en desacuerdo en
relacion a que el servicio y los productos de la Botica SERVIMED se
adapten a las necesidades de los clientes, un 3% bastante en desacuerdo,
18% ni acuerdo ni desacuerdo, un 58% bastante de acuerdo y el 22%
totalmente de acuerdo; lo cual es significativo que el 80% de los
encuestados muestran satisfactoriamente ese rubro.

En relacion a que el personal de la Botica ofrece informacion real de los
servicios brindados se observa que un 4% esta totalmente en desacuerdo,
15% bastante en desacuerdo, 32% ni de acuerdo ni en desacuerdo, 41%
bastante de acuerdo y el 8% totalmente de acuerdo, es decir, la mitad de
los encuestados perciben este beneficio en cuanto a la informacién
brindada.

En el rubro sobre que, si el personal de la Botica tiene conocimiento de
los productos y servicios prestados por la Botica, se puede observar que
un 0% estéa totalmente en desacuerdo, un 8% bastante en desacuerdo,
34% ni acuerdo ni desacuerdo, el 49% bastante de acuerdo y el 9%
totalmente de acuerdo, es decir, mas del 50% de los clientes perciben que
el personal tiene el conocimiento de lo ofertado.

Finalmente, en relacién a que, si los productos y el servicio de la Botica
SERVIMED superan las expectativas, observamos que mas del 60% (54%
bastante de acuerdo y el 9% totalmente de acuerdo), estan satisfechos y
qgue el 0% esta totalmente en desacuerdo, 11% bastante en desacuerdo y
26% ni acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla sobre larelacion del Marketing mix y la satisfaccion del cliente de la
Botica SERVIMED (datos agrupados)

MARKETING SATISFACCION
ESCALA
MIX (%) DEL CLIENTE (%)

Totalmente en desacuerdo 5% 5%

Bastante en desacuerdo 15% 10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24% 24%
Bastante de acuerdo 39% 44%
Totalmente de acuerdo 17% 17%
TOTAL 100% 100%

4.1.12. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. = 2022

Dando respuesta al primer problema especifico enunciado: ¢Qué relacion
existe entre las estrategias de producto y la satisfaccion del cliente de la Botica
SERVIMED D & R E.I.LR.L, Chiclayo — Afio 2022?

Totalmente en Bastante en desacuerdo
desacuerdo

Ni de acuerdo nien Bastante de acuerdo
desacuerdo

Producto

m Satisfaccion

Totalmente de acuerdo

Figura 12: Relacion: Estrategias de Producto y la satisfaccién del consumidor de la Botica SERVIMED
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En la grafica podemos observar en forma general la vinculacion de la estrategia
de producto con satisfaccion por parte de los clientes, en donde en el grupo de
encuestados sefialan estar bastante de acuerdo con las estrategias de producto
aplicadas por parte de la Botica SERVIMED, frente a la satisfaccion general de
sus consumidores, siendo esta relacion de 49% a 44% respectivamente; los
indicadores que mayor incidencia en la relacion anterior fueron en un 60%
consideran que la calidad de los productos son pertinentes, un 50% de los
encuestados consideran que los beneficios de los productos son importantes.
En un segundo grupo de encuestados que contribuyo al resultado de la relacion
estrategia de producto/satisfaccion general de los clientes, enunciaron estar
bastante en desacuerdo con las estrategias de producto aplicadas por la
empresa Botica SERVIMED frente a la satisfaccion de los clientes, siendo dicha
relacion de 13% a 10% respectivamente; el indicador que contribuy6 al
resultado de la relacién anterior es que un 35% consideran que las marcas de
los productos no son adecuadas. Se puede concluir que existe una relacién
significativa entre las estrategias de producto aplicadas y la satisfaccion general
del consumidor de la Botica SERVIMED, sin embargo, se puede notar una
marcada dispersion de opiniones en algunos indicadores y que es necesario
prestar mayor atencion a ellos. Las estrategias de producto aplicadas por la
Botica SERVIMED contribuyeron de manera significativa a la satisfaccion de los
clientes; esto quiere decir, que los productos de la Botica SERVIMED son
buenos para sus clientes, sin embargo, se requiere trabajar aun mas,
principalmente en las marcas de los productos adquiridos por la Botica.

4.1.13. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIA DE PRECIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE
LA BOTICA SERVIMED D & R E.l.LR.L. — 2022

Dando respuesta al primer problema especifico enunciado: ¢Qué relacién
existe entre las estrategias de precio y la satisfaccion del cliente de la Botica
SERVIMED D & R E.I.LR.L, Chiclayo — Afio 2022?

5%,

0%

Totalmente en Bastante en desacuerdo Ni de acuerdo ni en Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

m Precio m Satisfaccion

Figura 13: Relacion: Estrategias de Precio y la satisfaccion del consumidor de la Botica SERVIMED
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En la grafica podemos observar en forma general la vinculacion de la estrategia
de precio con satisfaccion por parte de los clientes, en donde en el grupo de
encuestados sefialan estar bastante de acuerdo con las estrategias de precio
aplicadas por parte de la Botica SERVIMED, frente a la satisfaccion general de
sus consumidores, siendo esta relacion de 49% a 44% respectivamente; los
indicadores que mayor incidencia en la relacion anterior fueron en un 57%
consideran que los precios de los productos estan acorde con la calidad, un
45% de los encuestados consideran que los precios de los productos son los
adecuados y 44% sefialan que los precios de los productos son mejores que
los de la competencia. Por lo anterior, se puede concluir que existe una relacion
significativa entre las estrategias de precio y la satisfaccion general de los
clientes de la Botica SERVIMED; sin embargo; se puede notar que en promedio
el 25% de los clientes tienen una opinion que no estan de acuerdo ni en
desacuerdo, en relacién a los puntos sefalados anteriormente.

4.1.14. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIA DE PLAZA Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA
BOTICA SERVIMED D & R E.I.LR.L. = 2022

Dando respuesta al primer problema especifico enunciado: ¢Qué relacion
existe entre las estrategias de plaza y la satisfaccion del cliente de la Botica
SERVIMED D & R E.I.R.L, Chiclayo — Afio 2022?

44%

i
33%

17%

14% H\
' |

Totalmente en Bastante en desacuerdo Ni de acuerdo ni en Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

® Plaza m Satisfaccion

Figura 14: Relacion: Estrategias de Plaza y la satisfaccion del consumidor de la Botica SERVIMED
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En la grafica podemos observar en forma general la vinculacion de la
estrategia de plaza con satisfaccion por parte de los clientes, en donde en
el grupo de encuestados sefalan estar bastante de acuerdo con las
estrategias de plaza aplicadas por parte de la Botica SERVIMED, frente a la
satisfaccion general de sus consumidores, siendo esta relacion de 33% a
44% respectivamente; los indicadores que mayor incidencia en la relaciéon
anterior fueron en un 37% consideran que la atencién de la venta es la
adecuada, 32% sefialan que la ubicacion de la Botica es la adecuada y un
34% que el tiempo de entrega de los productos es el adecuado. En un
segundo grupo de encuestados que contribuyo al resultado de la relacion
estrategia de plaza/satisfaccion general de los clientes, enunciaron estar
bastante en desacuerdo con las estrategias de plaza aplicadas por la
empresa Botica SERVIMED frente a la satisfaccién de los clientes, siendo
dicha relacién de 20% a 10% respectivamente; el indicador que contribuyé
al resultado de la relacién anterior es que un 33% consideran que no se
utilizan los canales de distribucién para la compra de los productos. Se
puede concluir que existe una relacion significativa entre las estrategias de
plaza aplicadas y la satisfaccion general de los clientes de la Botica
SERVIMED, sin embargo, se puede notar una marcada dispersion de
opiniones en algunos indicadores y que es necesario prestar mayor atencion
a ellos. Las estrategias de plaza aplicadas por la Botica SERVIMED
contribuyeron de manera significativa a la satisfaccién de los clientes; sin
embargo, se requiere trabajar ain mas, principalmente en los canales de
distribucion para la comprar de sus productos.

4.1.15.

DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIA DE PROMOCION Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.I.LR.L. = 2022

Dando respuesta al primer problema especifico enunciado: ¢Qué relacién
existe entre las estrategias de promocion y la satisfaccion del cliente de la
Botica SERVIMED D & R E.L.R.L, Chiclayo — Afio 2022?

—

Totalmente en Bastante en desacuerdo Ni de acuerdo ni en Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

w Promocion m Satisfaccion

Figura 15: Relacion: Estrategias de Promocion y la satisfaccion del consumidor de la Botica SERVIMED
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En la grafica podemos observar en forma general la vinculacion de la estrategia
de promocion con satisfaccion por parte de los clientes, en donde en el grupo
de encuestados sefalan estar bastante de acuerdo con las estrategias de
promocién aplicadas por parte de la Botica SERVIMED, frente a la satisfaccion
general de sus consumidores, siendo esta relacion de 26% a 44%
respectivamente; el indicador que mayor incidencia en la relacion anterior es
que un 33% consideran que la Botica brinda seguimiento y asesoramiento de
sus productos después de la compra. En un segundo grupo de encuestados que
contribuyo al resultado de la relacién estrategia de promocion/satisfaccion
general de los clientes, enunciaron estar bastante en desacuerdo con las
estrategias de plaza aplicadas por la empresa Botica SERVIMED frente a la
satisfaccion de los clientes, siendo dicha relacion de 22% a 10%
respectivamente; el indicador que contribuyé al resultado de la relacion anterior
es que un 35% consideran que no visualizan o escuchan publicidad por medios
digitales como redes sociales. Se puede concluir que existe una relacion
significativa entre las estrategias de promocion y la satisfaccion general de los
clientes de la Botica SERVIMED, sin embargo, se puede notar una marcada
dispersién de opiniones en algunos indicadores y que es necesario prestar
mayor atencion a ellos. Las estrategias de promocién aplicadas por la Botica
SERVIMED contribuyeron de manera significativa a la satisfaccion de los
clientes; sin embargo, se requiere trabajar ain mas, principalmente en las
promociones por la compra de sus productos.

4.1.16. DETERMINACION DEL GRADO DE RELACION ENTRE LAS
ESTRATEGIA DE MARKETING MIX Y LA SATISFACCION GENERAL
DEL CLIENTE DE LA BOTICA SERVIMED D & R E.lLR.L. = 2022

Dando respuesta a la pregunta general: ¢ Cudl es la relacién que existe entre
las estrategias de marketing MIX y la satisfaccion del Cliente de la Botica
SERVIMED D & R E.I.LR.L, Chiclayo — Afio 2022?

24%  24%

! 17%.__17%

-
5% 5% H

Totalmente en Bastante en desacuerdo Ni de acuerdo ni en Bastante de acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Marketing MIX m Satisfaccion

Figura 16: Relacion: Marketing MIX y la satisfaccién del consumidor de la Botica SERVIMED
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En el grafico se muestra una vision general del vinculo entre la variable
estrategias de marketing mix y satisfaccion del cliente de la Botica SERVIMED,
asi como también el detalle de las relaciones que permitieron el consolidado. En
primer momento tenemos una relacion significativa de 39% y 44%, donde los
clientes coincidieron en estar bastante de acuerdo tanto con las estrategias del
marketing mix y la satisfaccion general de los clientes de la Botica SERVIMED.
También se menciona se evidencia que en un 17% y 17% respectivamente, los
mismos que estan totalmente de acuerdo con la relacion; se deduce que es
estos clientes son los més fieles compradores de los productos de la Botica,
observamos que el 24% y 24% de los encuestados no estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la relacion, por lo cual se deduce que estos clientes son
compradores ocasionales de los productos ofrecidos por la Botica SERVIMED;
asimismo otro relacion significativa es la de 15% y 10%, donde los compradores
estan bastante en desacuerdo con la relacion y por ultimo tenemos la relacion
5% y 5%, en donde los clientes estan totalmente en desacuerdo.
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4.2. Discusion de Resultados.

En cuando a la discusion de los resultados y tomando como referencia que
si bien es cierto las 4 P (Producto, Precio, Plaza y Promocién) se aplican en
forma independiente, también es cierto y factible que se configuran en un
punto en comun con el objetivo de ser el soporte con el producto y optimizar
a los compradores que en este caso es la Botica SERVIMED segun lo
sefalado por Confederacion Canaria de Empresarios (2012).

Segun la estadistica aplicada y tomando como referencia la correlacion de
Pearson en donde se demuestra que las estrategias de producto, precio,
plaza, promociébn y la combinacion de estas permitieron influir
significativamente para la mejora de la Botica manteniendo una ventaja
competitiva, todo ello se convalida con los resultados obtenidos:

e En cuanto a las estrategias del Producto estas estan correlacionadas con
la satisfaccion general de los Clientes de la Botica SERVIMED porque el
valor significativo es (0.000) lo cual es menor al error maximo permitido
(0.050) teniendo en cuenta ademas el resultado del 0.502 de la aplicacion
de Pearson; por lo que se evidencia que la correlacion es significativa en
el Producto.

Correlaciones

Estrategia de Satisfaccidn

Producto del Cliente
Estrategia de Producto Correlacién de Pearson 1 5027
-> Sig. (hilateral) 000
I+ 203 203

Satisfaccion del Cliente  Caorrelacién de Pearson 5027 1

Sig. (hilateral) ,000
I+ 203 203
** La correlacian es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

¢ En cuanto a las estrategias del Precio estas estan correlacionadas con la
satisfaccion general de los Clientes de la Botica SERVIMED porque el
valor significativo es (0.000) lo cual es menor al error maximo permitido
(0.050) teniendo en cuenta ademas el resultado del 0.762 de la aplicacion
de Pearson; por lo que se evidencia que la correlacion es significativa en
el Precio.

Correlaciones

Estrategia de Satisfaccidn

Frecio del Cliente
Estrategia de Precio Correlacion de Pearson 1 ,TEE“
> Sig. (hilateral) oo
I 203 203

Satisfaccion del Cliente  Correlacion de Pearson ,?62“ 1

Sig. (hilateral) o0
I 203 203
** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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e En cuanto a las estrategias del Plaza estas estan correlacionadas con la
satisfaccion general de los Clientes de la Botica SERVIMED porque el
valor significativo es (0.000) lo cual es menor al error maximo permitido
(0.050) teniendo en cuenta ademas el resultado del 0.687 de la aplicacion
de Pearson; por lo que se evidencia que la correlacion es significativa en
el Plaza.

Correlaciones

Estrategia de Satisfaccian
Flaza del Clients
Estrategia de Plaza Correlacidn de Pearson 1 Ga7
-> Sig. (hilateral) ooo
[+ 203 203
Satisfaccidn del Cliente  Correlacion de Pearson ,EET“ 1

Sig. (hilateral) aoo
[ 203 203

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

e En cuanto a las estrategias del Promocién estas estan correlacionadas
con la satisfaccion general de los Clientes de la Botica SERVIMED porque
el valor significativo es (0.000) lo cual es menor al error maximo permitido
(0.050) teniendo en cuenta ademas el resultado del 0.651 de la aplicacion
de Pearson; por lo que se evidencia que la correlacién es significativa en
el Promocion.

Correlaciones

Estrategia de Satisfaccidn
Fromocion del Cliente
Estrategia de Promocidn Correlacion de Pearson 1 ,551“
-> Sig. (hilateral) oo
[ 203 203
Satisfaccidn del Cliente Correlacion de Pearson ,651“ 1

Sig. (hilateral) .ooo
M 203 203

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En cuanto a las estrategias del Marketing MIX estas estan

correlacionadas con la satisfaccion general de los Clientes de la Botica

SERVIMED porque el valor significativo es (0.000) lo cual es menor al

error maximo permitido (0.050) teniendo en cuenta ademas el resultado
del 0.781 de la aplicaciébn de Pearson; por lo que se evidencia que la

correlacion es significativa con las Estrategias MIX.

Correlaciones

Estrategia

Satisfaccian

[T del Cliente
Estrategia MIX Correlacion de Pearson 1 ,T81“
Sig. (hilateral) ,oon
M 203 203
Satisfaccion del Cliente  Correlacion de Pearson ,?‘81“ 1
Sig. (bilateral) 0aan
M 203 203

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).
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V.

CONCLUSIONES

El presente informe de tesis nos lleva a las siguientes conclusiones,
teniendo en cuenta que se diagnostico la situacion actual de la
empresa, concluyendo que la aplicacion actual de las Estrategias de
Marketing MIX en la Botica SERVIMED en cuanto a la satisfaccion de
los clientes es aceptable; con los detalles en cada una de la aplicacion

de las 4P (Producto, Precio, Plaza, Promocion)

En relacion a las estrategias del Producto se evidencié que se
relacionan significativamente en un 25% con la satisfaccion del cliente
de la Botica SERVIMED D&R — Afio 2022 con un coeficiente de
Pearson de 0,502 (correlacion positiva) y un p — valor de 0,000 (p<0,05)
por lo que, a mayores mejoras en las estrategias de producto, la

satisfaccion del cliente aumentara significativamente.

En relacion a las estrategias del Precio se evidencié que se relacionan
significativamente en un 58% con la satisfaccion del cliente de la Botica
SERVIMED D&R — Afio 2022 con un coeficiente de Pearson de 0,762
(correlacion positiva) y un p — valor de 0,000 (p<0,05) por lo que, a
mayores mejoras en las estrategias de precio, la satisfaccion del cliente

aumentara significativamente.

En relacidon a las estrategias del Plaza se evidencié que se relacionan
significativamente en un 47% con la satisfaccion del cliente de la Botica
SERVIMED D&R — Afio 2022 con un coeficiente de Pearson de 0,687
(correlacion positiva) y un p — valor de 0,000 (p<0,05) por lo que, a
mayores mejoras en las estrategias de plaza, la satisfaccion del cliente

aumentara significativamente.

En relacién a las estrategias del Promocién se evidencié que se
relacionan significativamente en un 42% con la satisfaccion del cliente
de la Botica SERVIMED D&R — Afio 2022 con un coeficiente de
Pearson de 0,651 (correlacion positiva) y un p — valor de 0,000 (p<0,05)
por lo que, a mayores mejoras en las estrategias de promocion, la

satisfaccion del cliente aumentard significativamente.
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5. En relacién a las estrategias del Marketing MIX se evidencié que se
relacionan significativamente en un 61% con la satisfaccion del cliente
de la Botica SERVIMED D&R — Afio 2022 con un coeficiente de
Pearson de 0,781 (correlacion positiva) y un p — valor de 0,000 (p<0,05)
por lo que, a mayores mejoras en las estrategias del Marketing MIX, la

satisfaccion del cliente aumentard significativamente.

VI. RECOMENDACIONES

1. Implementar el marketing mix de la Botica SERVIMED D&R mediante
un equipo de trabajo para el desarrollo de estrategias de las cuatro p
del marketing mix: precio, producto, promociéon y plaza. Asimismo,
realizar encuestas periddicas a los clientes para conocer su sentir
respecto a su compra y saber qué tan satisfechos se sienten con el

producto brindado y la atencion.

2.  Adecuar el precio al cliente ofreciéndole descuentos y bonificaciones;
para el cual se debe tomar en cuenta los siguientes factores: cantidad
de compra y tipo de pago. Se debe realizar un estudio del precio de la
competencia para la fijacion de precios mas competitivos, el cual
permitira que los clientes se sientan mas valorados al obtener mejores

precios, asi elevar su nivel de satisfaccion.

3.  Verificar los productos, considerando el ingreso de nuevas marcas
gue permitan a los clientes tener una mayor diversidad de opciones
para su eleccion de compra, asi como implementar un control de los
productos defectuosos y comunicarlo oportunamente a los
proveedores para una solucién inmediata, el cual ayude aumentar la

satisfaccion del cliente.

4. Implementar la promocién de la Botica SERVIMED D&R, a través del
uso de redes sociales con el propdsito de tener mayor interaccién con
los clientes y puedan estar al tanto de las novedades, promociones,
descuentos, asi como, crear una pagina web donde el cliente pueda
navegar sobre los productos que brinda la botica, implementar el uso

de WhatsApp para absolver consultas o inquietudes el cual permitira
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gue mejore el vinculo con el cliente generando una mayor

satisfaccion.

Fortalecer la plaza de la Botica SERVIMED D&R. promoviendo la
localizacion de su punto de venta en todas sus redes sociales, realizar

un registro de tiempo de distribucion de los pedidos.
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Anexo 1.

DECLARATORIA DE AUTENTICIDADDE AUTOR.

Yo, Bach. Samillan Rivera Sergio Yener perteneciente a la Escuela Profesional

de Administracion y Finanzas de la Universidad Particular de Chiclayo, identificado

con DNI N° 44172022, cuyo informe de tesis se denomina “Estrategias de Marketing
MIX y la Satisfaccion del Cliente en la Botica SERVIMED D&R, Chiclayo — Afio
2022”

DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1)
2)

3)

4)

La tesis es de mi autoria.

He respetado las normas internacionales APA de citas y referencias para las
fuentes consultadas. Por lo tanto, en el desarrollo de la presente tesis no se
ha realizado plagio alguno.

La tesis no ha sido auto plagiada, es decir, no ha sido publicada con
anterioridad para la obtencion de algun grado académico o titulo profesional.

Los datos que se han presentado en los resultados son reales, no han sido
falseados, duplicados ni copiados, por lo tanto, los resultados que se
presentan en este informe de tesis se han obtenido realizando la investigacion
pertinente.

De identificarse alguna falta de fraude como datos falsos, plagio (informacion

sin citar los autores que corresponden), auto plagio (presentar como nuevo un

trabajo de investigacion propio publicado anteriormente), pirateria (uso ilegal de

informacion ajena) o falsificacion (representar falsamente las ideas de otros),asumo

las consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndomea la

normatividad vigente de la Universidad Particular de Chiclayo.

Chiclayo, 16 de enero del 2023.

Bach. Samillan Rivera Sergio Yener
DNI N® 44172022
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?C&, UNIVERSIDAD DE

» | CHICLAYO

ACTA DE CONTROL DE ORIGINALIDAD DE LA
INVESTIGACION

Yo, Carlos José Carmona Brenis, docente de la Facultad de Comunicacion Empresa
y Negocios he realizado el debido control de originalidad de la investigacion, el mismo
que esta dentro de los porcentajes establecidos para el nivel de pregrado, segun la
Directiva de similitud vigente en la UDCH; ademas certifico que la version que hace
entrega es la version final del informe presentado por el bachiller: SAMILLAN RIVERA
SERGIO YENER, Titulado: ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA BOTICA SERVIMED D&R, CHICLAYO -
ANO 2022, elaborado por el estudiante, SAMILLAN RIVERA SERGIO YENER.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
27% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre el nivel de similitud de

productos acreditables de investigacion vigente.

Pimentel, 13 de marzo del 2023

Mg. Carlos JSsé, armona Brenis
Docente Tiej po Parcial - FACEN
Universidad Particular de Chiclayo
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Anexo 3. Operacionalizacion de variables.

Variables

Definicion
conceptual

Definicion
operacional

Dimensioén

Indicador

Instrumentos

Variable

independiente

Estrategias del
Marketing Mix

Segun Ferrer O.
y Michael D.
(2012) Para
poder lograr
estrategia de
marketing Mix
se debe cubrir
las necesidades
es por ello que
utilizaremos la
mezcla de
marketing mix
que es conocida
como las 4 ps
precio,
producto, plaza
y promocion

Esta variable se
medira através de
un cuestionario
que se aplicara a
los clientes que
acuden a la botica
San José Obrero

Estrategia de
producto.

Estrategia de
precio.

Estrategia de
plaza.

Estrategia de
promocion.

Estrategia de
disefio.
Estrategia de
marca.
Estrategia de
beneficios

Fijacién de precios
en la penetracion
del mercado
Estrategia de valor
percibido
Equilibrioen el
precio

Estrategias de
canales de
distribucion.
Estrategias de
tiempo de entrega.
Estrategias de
ubicacion.

Estrategia de
promocion de
ventas.

Estrategia de
publicidad masiva
(radio, television)
Estrategia de
publicidad digital
(redes sociales)

Cuestionario.
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Variable
dependiente

Satisfaccion del
Cliente

el resultado de la
percepcion del
cliente sobre el
grado en que se
han cumplido
Sus requisitos.
Incluso cuando
los requisitos
del cliente se
han acordado
con el mismo,
esto no asegura
necesariamente
una elevada
satisfaccion del
cliente.
(UNEEN-ISO
9000:2005).

Esta variable se
medira através de
un cuestionario
que se aplicara a
los clientes que
acuden a la botica
San José Obrero.

Calidad
percibida

Calidad
recibida

Valor
percibido

Confianza

Expectativas

Satisfaccion de ¢ Cuestionario.
guejas y reclamos

Satisfaccion en el

servicio brindado

Deseos del cliente

Seguridad del

servicio.

Mejoramiento del
servicio ofrecido
Tiempo de entrega
en el servicio.
Calidad del
producto-atencién

Confianza en el
producto
Precios
competitivos.
Valor agregado

Recomendacion
de la empresa.
Preocupacién de
las necesidades
del cliente

El personal conoce
del producto y
servicio prestado.
Informacién real
de los servicios.
Adaptacion a las
necesidades y
expectativas del
cliente

Fuente: Elaboracién propia (2021).
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Anexo 4. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

existe entre las
estrategias de
plazayla
satisfaccion del
cliente enla
Botica
SERVIMED?

gue existe entre las

estrategias de plazay

la satisfaccion del
cliente en la Botica
SERVIMED

positiva entre las
estrategias de plaza
y la satisfaccion del
cliente en la Botica
SERVIMED

¢, Qué relaciéon
existe entre las

Determinar la relacion

gue existe entre las

Existe relacion
positiva entre las

recoleccién de
datos: Encuestas
Técnicas de
procesamiento

de datos: Microsoft
Excel

TEMA PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA

¢Cudl es la OBJETIVO GENERAL | Las estrategias de
relacion que Establecer la relacion Marketing MIX
existe entre las entre las estrategias de | permitiran
estrategias de Marketing MIXy la incremental la
Marketing MIX yla | satisfaccion del cliente satisfaccion del >
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c ¢ Qué relacion Determinar la relacion Existe relacion Disefio: No
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estrategias de
promocion y la
satisfaccion del
cliente enla
Botica
SERVIMED?

estrategias de
promociény la

satisfaccion del cliente

en la Botica
SERVIMED

estrategias de
promocioén y la
satisfaccion del
cliente en la Botica
SERVIMED

VARIABLE DEPENDIEDNTE:
Satisfaccion del Cliente




Anexo 5.
CONSENTIMIENTO INFORMADO

Estimado cliente de la Botica SERVIMED D&R, solicito su apoyo para la realizacion
de la investigacion denominada “‘ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA BOTICA SERVIMED D&R, CHICLAYO -
ANO 2022".

Se detalla que:

= La encuesta estd conformada por 33 preguntas, las cuales deberan ser

respondidas con total honestidad.

= La informacion que se me brinde serd utilizada Unicamente para esta
investigacion, ademas de que los datos obtenidos con la encuesta seran

tratados de manera anénima.

= La participacion en la mencionada encuesta es totalmente voluntaria, en la cual

el encuestado tiene la libertad de responder las preguntas que considere.

= Si surgen dudas acerca de la investigacion, el cliente puede realizar las

consultas que considere necesarias.

Chiclayo, 16 de enero del 2023.




Anexo 6. Carta de Autorizacion de aplicaciéon del instrumento en la empresa

CARTA DE ACEPTACION

Chiclayo, 15 de Diciembre del 2022

Sefor:
Sergio Yener Samillan Rivera
Presente.-

Asunto . Aceptacion de Trabajo de Investigacion
Referencia : Solicitud para realizar proyecto de tesis

Sirva la presente para saludario y a la vez comunicarle que su solicitud
para realizar su proyecto de tesis “Estrategias de Marketing Mix y la
satisfaccion del cliente en la Botica SERVIMED D&R, Chiclayo -
Ao 2022” ha sido aprobada por mi Empresa.

Atentamente,

Sandoval Sanchez Diana Elizabet
Gerente General



Continua...

Anexo 7.

Encuesta de Evaluacién del Marketing MIX aplicado por la Botica

SERVIMED D&R, Chiclayo — Afio 2022.

Estimado Cliente la presente Encuesta es con fines académicos en donde los

resultados se utilizaran como sustento para el trabajo de investigacion

denominado: “Estrategias de Marketing Mix y la satisfaccion del cliente en la
Botica SERVIMED D&R, Chiclayo — Afio 2022”. Para lo cual le pedimos que

responda cada uno de los enunciados marcando con un aspa la respuesta

gue as crea conveniente segun su criterio:

Totalmente en Bastante en Ni den?gl;erdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
CRITERIO INDICADORES 1123 |4

Estrategias
de
productos

Considero que la calidad de los producto son pertinentes

Considero que los beneficios de los producto son
importantes

Considero que las marcas de los producto son adecuados

Estrategias
de precios

Los precios de los productos son los adecuados

Los precios de los productos son mejores que los de la
competencia

Los precios de los productos estan acorde con la calidad

Estrategias
de plaza

Utilizo los canales de distribucion para la compra de los
productos

Considero que la atencién de la venta es la adecuada

El tiempo de entrega de los productos es el adecuado

La ubicacion de la Botica es el adecuado

Estrategias
de
promocion

Visualizo o escucho publicidad por medios digitales como
Facebook, pagina web, redes sociales de la Botica
SERVIMED D&R

La Botica brinda promociones por la compra de sus
productos

La Botica brinda seguimiento y asesoramiento de sus
productos después de la compra




Totalmente en Bastante en Ni denzi:u;lrj]erdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
CRITERIO INDICADORES 112|134
Le brindan solucién ante alguna queja que tenga
Calidad La Botica transmite seguridad en el uso de sus
funcional | Productos
percibida El servicio que brinda la Botica es satisfactorio
La Botica atiende sus intereses y deseos
La Botica siempre esta mejorado del servicio ofrecido
Calidad La calidad de atencion supera sus expectativas
técnica . . .
recibida El tiempo de entrega de los productos es satisfactorio
La calidad de los productos le genera satisfaccion
La Botica le brinda confianza a través del producto
Val La Botica tiene los precios mas competitivos
alor
percibido | La Botica brinda soluciones ante imprevistos causados
en el servicio
La Botica brinda valor agregado en sus servicios
El personal le facilita la informacion real en el desarrollo
del servicio
_ El personal que brindan el servicio inspira confianza
Confianza : :
Recomiendo los productos de la Botica
Se preocupan por mis necesidades
El servicio y los productos se adaptan a mis necesidades
El personal brinda informacion real de los servicios
Ex iV —
pectativas El personal conoce de los productos y del servicio
prestado
El servicio y los productos superan sus expectativas

Fuente: Adaptado de Huita, (2017).




Anexo 8. FICHA TECNICA/OPINION DE EXPERTOS.

UNIVERSIDAD PARTICULAR DE CHICLAYD
FACULTAD DE COMUNICACION, EMPRESA Y NEGOCIOS
FICHA TECHICA/OPINION DE EXPERTOS |

+DATOS GEMERALES:
1.1 Apellides ¥ Mombres del Expsric : Oscar Mantecon Licea
1.2 Cargo : Presidente Comité de Investigacion FAMO.

1.3 Institucidn o Centro Laboral
1.4 Mombre del Instrumento
1.5 Titule d= |3 Invesiigacion

: UDCH: Facultad de Medicinag y Odontologia
: Encuesta
- Ezfrategias de Marketing MIX y I Satisfaccion

dz| cliente en la Botica SERVIMED DER,
Chiclayo — &ho 2022

1.8 Autor(a) : Bach. Samillan Rivera Sergio Yener
ASPECTOS A VALIDAR
INDICADORES CRITERIOS o o "
I T T I -
i 5 & 5 & i
EH 55| PR| 28| =8
a [<5 [ =) =
& = i
CLARIDAD Esta sxpresado con un language aprapiado X
OEJETIVIDAD Esta sypresado en condustas absarvablas X
ACTUALIDAD Mdecusds con la innavaciin v la mejars X
conlinus
ORGEAMIZACION Se denota onganizacion kgica
SUFICIENCIA Comprends aspectos an calidad y cantidad
INTERCIOMNALIDAD Adecuado para valorar miEiples aspacios de |a X
investigsckin,
COMSISTEMCLA Sustenlsdos an aspecios ledrica-cientificos X
COHERENCLA Ertre la= vanables, dimensionss @ indicadorag X
METODOLOGIA Fesponde & los prapiaitos de s inveshgaciin X
FERTIMEMCIA El instrumenta as adecuads para @l propadsita
de la insestigacian
PROMEDIO

lll. PROMEDIO DE VALORACION

B3 W
I¥. OPINION DE APLICAEBILIDAD

(x} Elinstrumanto pusde ser aglicado, tal como es13 elaborade

(%} Elinstrumente debe ser mejorado antes de ser aplicado.

.

Mg. Oscar Maniecon Licea
CIE W 002307 TEG




UNIVERSIDAD PARTICULAR DE CHICLAYO
FACULTAD DE COMUNICACION, EMPRESA Y NEGOCIOS

FICHA TECNICA/OPINION DE EXPERTOS |

DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y Nombres del Experto : Castafieda Salazar Victor
1.2 Cargo : Direclor de Escuela de Educacion .
1.3 Institucién o Centro Laboral : Universidad Particular de Chiclayo
1.4 Nombre del Instrumento : Encuesta

1.5 Titulo de Ia Investigacion

Chiclayo - Afio 2022

: Estrategias de Marketing MIX y la Satisfaccion
del cliente en la Botica SERVIMED D&R,

1.6 Autor(a) : Bach. Samillan Rivera Sergio Yener
Il ASPECTOS A VALIDAR
INDICADORES CRITERIOS o
- =
% ~ g’ 5§ ;ﬁ § =
a 3 &
CLARIDAD Esta expresado con un lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta expresada en conductas observables X
ACTUALIDAD Adecuado con la innovacién y la mejora X
- continua.
ORGANIZACION Se denota organizacion légica X
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y cantidad X
INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar maltiples aspectos de la
CONSISTENCIA Sustentados en aspecios tedrico-clentificos
COHERENCIA Entre las variables, dimensiones e indicadores X
METODOLOGIA Responde a los propdsitos de la investigacion X
PERTINENCIA El instrumenioc es adecuado para el propsito X
de la investigacion
PROMEDIO
lil. PROMEDIO DE VALORACION
92 %

IV. OPINION DE APLICABILIDAD
(x) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
(x) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado,

k

Dr.. Castafieda Salazar Victor
DNI N* 16472018




UNIVERSIDAD PARTICULAR DE CHICLAYD
FACULTAD DE COMUNICACION, EMPRESA Y NEGOCIOS
FICHA TECHICA/OPINION DE EXPERTOS |

DATOS GEMERALES:
1.1 Apellidos v Nombres del Experto : Vilma Monteagudo Zamora.
1.2 Cargo : Docente.
1.3 Institucion o Centro Laboral . Universidad Particular de Chiclayo.
1.4 Mombre del Instrumento : Encuesta
1.5 Titulo de |a Investigacian : Esfrategias de Marketing MIX y la Satisfaccion
del cliente en la Botica SERVIMED DE&R,
Chiclayo — Afo 2022
1.6 Autor{a) . Bach. Samillan Rivera Sergio Yener
Il ASPECTOS A VALIDAR
INDICADORES CRITERIOS o 2 w
= [ i o =
3zl 2 3 3 @&
SE BE | B 2 8| 3 =
= =4 =] =
2 7 &
CLARIDAD Ests expresado con un lenguaje apropiado X
CEJETIVIDAD Ests xpresado en conductas observables X
ACTUALIDAD Adecuado con la innovacian y la majora
continua.
DORGAMIZACION Se dencta organizacion logica X
SUFICIENCIA Comprands aspectos en calidad y cantidsd
INTEMCIONALIDAD | Adecuado para valorar multiples aspectos de la
investigacion.
COMSISTEMCIA Sustentados en aspectos tedrico-cientificos X
COHEREMCIA Entre las variables, dimensiones e indicadores
METCDOLOGLA Responde = los propdsitos de la investigacion X
PERTIMEMCLA El instrumento es adecuado para el proposifo
de |z investigacicn
FROMEDIO
lil. PROMEDIO DE VALORACION
90 %

V. OPINION DE APLICABILIDAD
(x) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

(%} El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.
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Anexo 9. Resultados

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

B © D E F G H I J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de | Totalmente de
TOTAL
1 Marketing MIX desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 5% 15% 24% 39% 17% 100%

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

B © D E F G H I J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de | Totalmente de
TOTAL
1 Estrategia de Producto desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 f % f % f % f % f % % f

Considero que la calidad de los

. 4 2% 10 5% 26 13% 122 60% 41 20% 100% 203
3 producto son pertinentes

Considero que los beneficios de

. 0 0% 0 0% 10 5% 102 50% 91 45% | 100% 203
4 los producto son importantes

Considero que las marcas de los

12 6% 7 35% 32 16% 7 38% 10 5% 100% | 203
5 producto son adecuados

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PRECIO

B © D E F G H I J K L M
Totalmente en | Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de | Totalmente de TR
1 Estrategia de Precio desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 f % f % f % f % f % % f

Los precios de los productos son

0 0% 0 0% 47 23% 91 45% 65 32% | 100% 203
3 los adecuados

Los precios de los productos son

- ) 0 0% 22 11% 61 30% 89 44% 30 15% | 100% 203
4 |mejores que los de la competencia

Los precios de los productos estan

acorde con |a calidad 0 0% 12 6% 41 20% 116 57% 35 17% | 100% 203
5

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PLAZA

B € D E F G H I J K L M
Totalmente en | Bastante en |Nide acuerdoni| Bastantede | Totalmente de
TOTAL
1 Estrategia de Plaza desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 f % f % f % f % f % % f

Utilizo los canales de distribucion

0 0% 67 33% 53 26% 57 28% 26 13% | 100% 203
3 | para la compra de los productos

Considero que la atencién de la

10 5% 45 22% 67 33% 75 37% 6 3% 100% 204
4 venta es la adecuada

El tiempo de entrega de los

0 0% 24 12% 77 38% 69 34% 32 16% | 100% 203
5 productos es el adecuado

La ubicacién de la Botica es el

CEERIERR 16 8% 22 11% 49 24% 65 32% 51 25% | 100% | 203
6




RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

B C D E F G H | J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de Totalmente de
TOTAL
1 Estrategia de Promocién desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 f % f % f % f % f % % f
Visualizo o escucho publicidad por
[Mefie=Suises oMo Facebetll 37 qam| 71 [35% | 37 [Nd8% | 51 [\25% | s 4% | 100% | 203

pagina web, redes sociales de la
3 Botica SERVIMED D&R

La Botica brinda promociones por

24 12% 32 16% 91 45% 30 15% 24 12% | 100% 203
la compra de sus productos

La Botica brinda seguimiento y
asesoramiento de sus productos 24 12% 28 14% 41 20% 77 38% 32 16% | 100% 203
después de la compra

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LA SATISFACCION

B C D E F G H I J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de | Totalmente de
TOTAL
1 Satisfaccion del Cliente desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 5% 10% 24% 44% 17% 100%

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LA CALIDAD EUNCIONAL PERCIBIDA

B C D E F G H I J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de | Totalmente de
TOTAL
Ml Calidad Funcional Percibida [ECEEIEEE desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 f % f % f % f % f % % f

Le brindan solucién ante alguna | ¢ | a0 | 4o | 5% | 16 | 8% | 126 | 62% | 45 | 22% |100% | 203

3 queja que tenga
La Botica transmite seguridad en
0 0% 0 0% 8 4% 75 37% | 120 59% | 100% 204
4 el uso de sus productos

El servicio que brinda la Botica es

: ) 16 8% 28 14% 47 23% 69 34% 43 21% | 100% 203
5 satisfactorio

La Botica atiende sus intereses y

4 2% 28 14% 18 9% 128 63% 24 12% | 100% 203
6 deseos

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LA CALIDAD TECNICA RECIBIDA

B © D E F G H I J K L M
Totalmente en | Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de | Totalmente de
TOTAL
1 calidad Técnica Recibida desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
2 f % f % f % f % f % % f

La Botica siempre esta mejorado

- ) 0 0% 0 0% 39 19% 95 AT7% 69 34% | 100% 203
3 del servicio ofrecido

La calidad de atencidén supera sus

. 0 0% 24 12% 31 15% 106 52% 43 21% 100% 204
4 expectativas

El tiempo de entrega de los

: . 0 0% 14 % 57 28% 89 44% 43 21% | 100% 203
5 productos es satisfactorio

La calidad de los productos le

. - 0 0% 22 11% 30 15% 97 48% 53 26% | 100% 203
6 genera satisfaccion




RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R

RESPECTO AL YALOR PERCIBIDO

B C D E F G H I J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de Totalmente de
TOTAL
Valor Percibido desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f % % f
La Botica le brinda confianza a
. 0 0% 51 25% 57 28% 71 35% 24 12% | 100% 203
través del producto
La Botica tiene los precios mas | o | gy | 13 | 6y | 55 | 27% | 133 | 65% | 4 2% | 100% | 204
competitivos
LCa Botica brinda soluciones ante
imprevistos causados en el 0 0% 28 14% 73 36% 87 43% 14 7% 100% 203
La Botica brinda valor agregado en| 45 | gy, | 48 | 9% | 65 | 32% | 53 | 26% | 51 | 25% | 100% | 203
sus servicios

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LA CONFIANZA GENERADA

B C D E F G H I J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de Totalmente de
TOTAL
Confianza Generada desacuerdo desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f % % f
El personal le facilita la
informacién real en el desarrollo 91 45% 24 12% 51 25% 28 14% 8 4% 100% 203
del servicio
Elpersonal que brindan elservicio| 45 | 50, | 29 | 4% | 59 | 20% | 51 | 25% | 20 | 10% |100% | 204
Inspira confianza
Recomiendo g’j’ti’z;"d““"s dela | 4 | 29 | 8 | 4% | 85 | 42% | o5 |47% | 10 | 5% |100% 203
Se preocupan por mis 24 | 12% | 32 | 16% | 59 | 20% | 63 | 31% | 24 | 12% |100% | 203
necesidades

RESULTADO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES DE LA BOTICA SERVIMED D&R
RESPECTO A LAS EXPECTATIVAS

-

5

B C D E F G H | J K L M
Totalmente en| Bastante en |Nide acuerdo ni| Bastante de Totalmente de TEAL
Expectativas desacuerdo | desacuerdo | en desacuerdo acuerdo acuerdo

f % f % f % f % f % % f

El servicio y los productos se 4 | 2% | 6 | 3% | 37 | 18% | 112 | 55% | 45 | 22% |100% | 203
adaptan a mis necesidades
Flpersonaiprindanformacion 'e3l) g | 4% | 31 | 15% | 65 | 32% | 84 | 41% | 16 | 8% |100% | 204
El personal conoce de los 0 | 0% | 16 | 8% | 69 | 34% | 99 | 49% | 18 | 9% |100% | 203
productos y del servicio prestado

El Se”’":';’ui 'Z:ppe:’ti‘t‘f\f:: SUPETEN o | g% | 22 | 11% | 53 | 26% | 110 | 54% | 18 | 9% |100% | 203




