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RESUMEN

Objetivo: EIl estudio tiene como objetivo establecer la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacion del usuario externo que acude a la
farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao durante el mes de
noviembre 2018.

Metodologia: el estudio fue de enfoque cuantitativo, de tipo y disefio no
experimental, transaccional descriptivo - correlacional. La muestra fue de
356 usuarios externos que acuden a la farmacia del Centro de Salud
Bellavista — Callao, aplicandose un muestreo probabilistico aleatorio
simple. La técnica fue encuesta y los instrumentos fueron la escala de
Calidad de Servicio y la escala de fidelizacion. Se utilizaron frecuencias
absolutas y relativas, promedios y desviacion estandar. Para evaluar la

correlacion se realizd6 mediante el coeficiente de correlacion de Spearman.

Resultados: se evidencia que existe una relacion directa, débil y
significativa entre la calidad de servicio de manera global y la fidelizacion
del usuario externo; obteniéndose un coeficiente de correlacién de Rho de
Spearman = 0.42, con un p = 0.000 (p < 0.05). Evaluando por
dimensiones se evidencia una relacion directa, débil y significativa entre la
fiabilidad (Rho=0.459, p = 0.000), la capacidad de respuesta (Rho=0.312,
p = 0.000), la seguridad (Rho=0.363, p = 0.000), la empatia (Rho=0.374, p
= 0.000) con la fidelizacion del usuario externo.

Conclusiones: Existe correlacion directa, débil y significativa entre la
calidad de servicio y la fidelizacién del usuario externo que acude a la
farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao (Rho=0.42, p=0.000).

Palabras clave: Calidad de servicio, fidelizacion, usuario externo.



ABSTRACT

Objective: The aim of the study is to establish the relationship between
the quality of service and the loyalty of the external user who visits the
pharmacy of the Bellavista - Callao Health Center during the month of
November 2018.

Methodology: the study was of a quantitative approach, of a non -
experimental type and design, a descriptive - correlational transaction. The
sample consisted of 356 external users who visited the pharmacy of the
Bellavista - Callao Health Center, applying a simple random probabilistic
sampling. The technique was a survey and the instruments were the scale
of Quality of Service and the loyalty scale. Absolute and relative
frequencies, averages and standard deviation were used. To evaluate the

correlation, we used the Spearman correlation coefficient.

Results: it is evident that there is a direct, weak and significant
relationship between the quality of service in a global way and the loyalty
of the external user; obtaining a Rho correlation coefficient of Spearman =
0.42, with a p = 0.000 (p <0.05). Evaluating by dimensions it observed a
direct, weak and significant relationship between reliability (Rho = 0.459, p
= 0.000), response capacity (Rho = 0.312, p = 0.000), safety (Rho =
0.363, p = 0.000) is evidenced, empathy (Rho = 0.374, p = 0.000) with the
loyalty of the external user.

Conclusions: There is a direct, weak and significant correlation between
the quality of service and the loyalty of the external user who goes to the
pharmacy of the Bellavista - Callao Health Center (Rho = 0.42, p = 0.000).

Keywords: Quality of service, loyalty, external user.



INTRODUCCION

La calidad del servicio no es un tema nuevo, ya que constantemente los
usuarios han solicitado un buen trato y la mejor atencién de un servicio,
seguido de la confiabilidad, tiempos prudentes, y constante innovacion por
parte de las mismas, por lo cual cada una de las organizaciones se han
visto involucradas de buscar alternativas para enriquecer dichas
exigencias y mejorar la satisfaccion y lealtad del usuario.

A través de diferentes reportes se ha evidenciado que algunos usuarios
gue han acudido a los servicios de Farmacia o boticas se han sentido
inconformes con ciertas condiciones como la prescripcion de la receta
médica, la disposicion de medicamentos, la forma de atencién, entre
otras, generandoles insatisfaccion y limitaciones en continuar accediendo
a dicho servicio.

El presente estudio titulado “Calidad de servicio y fidelizacion del usuario
externo que acude a la Farmacia del Centro de Salud Bellavista - Callao,
Noviembre 2018”, tuvo como objetivo establecer la relacion entre la
calidad de servicio y la fidelizacién del usuario externo que acude a la
farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao durante el mes de
noviembre 2018, con la finalidad de evaluar la realidad situacional en el
servicio de Farmacia y la atencion que brinda el profesional a cargo,
ademas de su influencia para mantener la lealtad del cliente, lo cual
contribuird a incrementar la evidencia cientifica y plantear estrategias que
permitan una mejora de la calidad de servicio para una fidelizacién del
cliente.

La estructura de la tesis lo conforman: planteamiento de la investigacion,
marco tedrico, variable e hipdtesis, metodologia, resultados, discusién,
conclusiones, recomendaciones y por ultimo las referencias bibliograficas

y los anexos.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Descripcion de larealidad problemética

En los tiempos actuales los hospitales a nivel mundial, cumplen labores
orientadas a la satisfaccion médica completa, curativa y preventiva de
todas las personas, por lo cual debe tener altos niveles de calidad de
servicio para lograr la satisfaccion de los clientes externos que se dirigen
a las diversas instituciones de salud como hospitales, clinicas, centros de

salud, etc.t

De acuerdo a lo mencionado por la Organizacion Mundial de la Salud, los
errores en medicacién, los tratamientos inapropiados o innecesarios, las
instalaciones o0 practicas médicas inadecuadas o inseguras, o los
prestadores que carecen de suficiente capacitacion y experiencia,
empeoran la situacion del paciente, segun estadisticas se revelan que los
trabajadores de la salud de siete paises africanos de ingreso bajo y
mediano solo fueron capaces de realizar diagndsticos precisos en el 33 %
de los casos, y las directrices de préactica clinica sobre enfermedades
comunes se siguieron en menos del 45 % de las veces, asimismo cerca
del 15% del gasto de hospitales en paises de ingreso alto se debe a

errores en la atencion al usuario.?

La necesidad de satisfacer las expectativas de los usuarios adquieren
cada vez mas importancia en las entidades de salud, esta situacion
depende o esta intimamente ligado a la calidad de servicio que ofertan las
mismas, teniendo en cuenta que la rapidez, confiabilidad y eficiencia en la
entrega, es un requisito imprescindible que permite competir a nivel

mundial.3



La calidad de la atencion sanitaria ha sido siempre una preocupacion y un
reto de los profesionales e instituciones sanitarias, asi como un aspecto
muy respetado por los ciudadanos.*

Cabe resaltar que una buena atencion en la institucion sanitaria ayudara a
fidelizar clientes, consiguiendo un desmarque de la competencia y, como
consecuencia, posicionar la marca como un referente permitiendo
aumentar las ventas, ante esta realidad, se menciona que la industria
farmacéutica es uno de los sectores mas rentables e influyentes del
mundo que se encuentra en constante crecimiento a nivel global, y esta
rentabilidad depende en gran medida de la fidelizacion lograda con el
usuario externo.

En una encuesta realiza a nivel nacional, se revela que el 42.9% de los
usuarios de farmacias y boticas manifestaron que no compraron los
medicamentos en el establecimiento de salud donde recibieron la
atencién y les prescribieron la receta médica, por situaciones tales como
la ausencia de los medicamentos en el servicio de farmacia, el 13,6%
indic6 que se les recomend6 | compra de los mismo fuera del
establecimiento de salud y el 7.4% manifestd que los precios son
elevados y hay incomodidad con la forma de atencién®, estas situaciones
hace que las farmacias propias del establecimiento de salud no tengan un
renombre ante la poblacibn que se atiende en las instituciones
hospitalarias.

En el Centro de Salud Bellavista, lugar donde se realiza el presente
estudio, se observado una baja en la cobertura de usuarios que acceden
a comprar sus medicamentos respecto a otros afios, segun opiniones
manifestadas por los mismos pacientes, un punto importante se encuentra
en la calidad de servicio brindado, principalmente en la oferta de
medicamentos, los cuales en algunos casos no se abastecen 0 se
encuentran agotados, asimismo se observa una atencién regular por parte
de los profesionales que ofertan los medicamentos, situacién que agrava

el acceso a los usuarios que acuden por un servicio completo, esto se
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encuentra relacionado con la lealtad del usuario hacia el consumo en este
establecimiento, pese a esta realidad observada, ain no ha sido motivo
de estudio, por ende estos datos solo se observan mas no se objetivizan,
por esta razon se realiza la presente investigacion con la finalidad de
buscar la relacion entre la calidad de atencion en sus diversas
dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad,

empatia con la fidelizacion del usuario.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general

¢, Cuél es la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del
usuario externo que acude a la farmacia del Centro de Salud
Bellavista — Callao, 2018?

1.2.2. Problemas especificos

- ¢,Cudl es la relacion entre la tangibilidad del servicio y la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro
de Salud Bellavista — Callao?

- ¢,Cual es la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacién del usuario
externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista —
Callao?

- ¢Cual es la relaciébn entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro
de Salud Bellavista — Callao?

- ¢,Cudl es la relacién entre la seguridad vy la fidelizacién del usuario
externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista —
Callao?

- ¢,Cudl es la relacién entre la empatia y la fidelizacién del usuario
externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista —

Callao?

11



1.3.

13.1

1.3.2

1.4.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Establecer la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion
del usuario externo que acude a la farmacia del Centro de Salud

Bellavista — Callao durante el mes de noviembre 2018.
Objetivo Especifico

Relacionar la tangibilidad del servicio y la fidelizacion del usuario
externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista —
Callao

Relacionar la fiabilidad y la fidelizacion del usuario externo que
acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao.
Relacionar la capacidad de respuesta con la fidelizacion del usuario
externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista —
Callao.

Relacionar la seguridad y la fidelizaciébn del usuario externo que
acude a la farmacia del Centro de Salud de Bellavista — Callao.
Relacionar la empatia con la fidelizacién del usuario externo que

acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao

Limitantes de la investigacion:

Limitacion tedrico: los pocos articulos cientificos encontrados
acerca del tema fueron una limitante para ejecutar el estudio, para
ello se tomaron estudios referenciales que sirvieron de base para la
elaboracién del marco tedrico. Otra limitante fue la aplicacion de las
escalas, ya que algunos usuarios no desearon participar del
estudio, pese a la aplicacion del consentimiento informado, pese a
ello se logré cumplir con el tamafio muestral indicado en la seccion

metodoldgica.
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Limitacion temporal: Otra de las limitaciones fue el tiempo de la
respuesta para ejecutar el proyecto, el cual demord dos meses, por lo
que se tuvo que esperar este tiempo para recién iniciar con la

aplicacion de las encuestas.

Limitacion espacial: una de las limitaciones fue conseguir el permiso
por parte del centro de salud Bellavista, para poder acceder a realizar
la recoleccion de la informacion, por lo que se tuvo que redactar un
documento en conjunto con el protocolo aprobado por parte de la

universidad, el cual fue entregado al director de la institucion.

13



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Del Estudio
2.1.1 Antecedentes Internacionales

MEJIAS Agustin, CALDERON Henry, CONTRERAS Carlos (2016)
“‘Evaluacion de la calidad de servicio en un Grupo Farmacéutico en
Venezuela”, objetivo: evaluar la calidad de servicio prestado por un grupo
farmacéutico. Método: Se trato de un estudio descriptivo, no experimental,
que tuvo como muestra a 216 clientes. Resultados: se obtuvo que existe
una relacion entre la percepcion promedio y la percepcion global de la
calidad de los servicios de la farmacia, con un coeficiente de correlacion
de 0,798 y un nivel de significancia del 5%. Concluyeron que las tres
dimensiones claves para la determinacién de la percepcién de los clientes
de la farmacia fueron la empatia, aspectos fisicos y capacidad de

respuesta. ©

BOFILL Arturo, LOPEZ Rall, MURGUIDO Yadira (2016) “Calidad del
servicio en la farmacia Reparto Iglesias de Matanzas segun percepcion de
los usuarios”, objetivo: evaluar la calidad del servicio que brinda la
farmacia reparto Iglesias. Método: investigacidon descriptiva 'y
correlacional, que contd con una muestra de 150 usuarios, seleccionados
por muestreo probabilistico sistematico. Resultados: muestran que la
dimensién con evaluacién de menor puntaje fue la de fiabilidad, que a su
vez fue la de mayor ponderacién, con una mediana de 3 (regular), pero
con valores que llegaron hasta 2 (mal). Le siguio la dimension capacidad
de respuesta, con una mediana de 3,5, pero con mayor dispersion en sus
evaluaciones individuales, algunas de las cuales fueron de 2 (mal). Se
observd mediana de 4 (bien) para las dimensiones de tangibilidad y

seguridad. Concluyeron que al evaluar los indicadores de calidad del

14



servicio que brinda la farmacia reparto Iglesias, indica problemas en la

valoracion de la calidad que tienen los clientes sobre la farmacia.’

AVILA Milanyela, MALAMBO Yeniffer (2014) “Evaluacion de la calidad
de los servicios de salud que brinda el laboratorio clinico de la ESE Centro
de Salud Con Cama Vitalio Sara Castillo del municipio de Soplaviento
Bolivar en el primer semestre del afio 2013”- Colombia, objetivo: de
evaluar la calidad de los servicios de salud que brinda el laboratorio
clinico en mencién. Método: Fue un estudio de tipo descriptivo,
transversal y retrospectivo, siendo la poblacibn de 2400 usuarios
atendidos y la muestra de 141 pacientes y 6 trabajadores. Resultados: se
hallé que el laboratorio no cumple con los requerimientos fisicos ni de
recurso humano como para brindar un servicio de calidad. Conclusion: los
pacientes en aspectos como la comodidad se sienten satisfechos con el
servicio, pero en aspectos como la confiabilidad, accesibilidad vy
comunicacién se necesit6 mucho por mejorar dado los resultados
negativos mostrados en el estudio como percepcion de los pacientes

encuestados.®

MALDONADO Albina. (2013) “Calidad de atencién percibida por los
usuarios/clientes de consulta externa del Hospital del Seguro Social
Universitario La Paz, septiembre 2013” - Bolivia, objetivo: de conocer la
percepcion de la calidad de atencion de los usuarios en cinco areas del
hospital en mencion. Método: Fue un estudio cualitativo y cuantitativo
prospectivo, de corte transversal descriptivo, siendo la muestra de 68
usuarios. Resultados: la dimension tangibilidad, obtuvo los puntajes
mMaximos en contra posicion con las dimensiones de confiabilidad y
respuesta rapida, seguridad y empatia; los servicios de la consulta
externa, Cardiologia, Traumatologia, lograron los puntajes maximos en
contra posicion con el servicio de Oftalmologia y Odontologia. Se llegé a
la conclusion que los clientes/usuarios, observan la calidad de atencion en

la consulta externa en las cinco dimensiones como buena.®
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2.1.2 Antecedentes Nacionales

MONCADA Jaime, TANTALEAN Gloria, TELLO Wendy (2017)
“Estrategias de promocion y su relacion con la fidelizacion de clientes de
la farmacia san José, distrito de Tarapoto, afio 2015” — Perd, objetivo: de
establecer la relacibn que hay entre las variables Estrategias de
fidelizacion de clientes y promocion del centro en estudio. Método: Fue
una investigacion aplicada y cuantitativa, siendo la poblaciéon de 320
clientes y una muestra de 56 clientes. Resultados: se hall6 que no existe
una relacion significativa y directa entre las Estrategias de Promocion y
Fidelizacion de los clientes. Las estrategias de Promocion que muestran
mejores resultados en la evaluacion son aquellos indicadores la
Promocion y Mercadotecnia directa. Asi mismo el nivel de fidelizacion de
los clientes vinculado por los Indicadores de Satisfaccion, Habitualidad y
Personalizacién brindados como parte de la atencién al cliente en el
establecimiento. Se llegdb a la conclusibn que ésta investigacion
contribuye como informacion de base para la implementacién de
estrategias de promocién que permitan la optimizaciébn de recursos y
mejora continua de los productos y servicios brindados por la Farmacia

San José.10

AMPUERO Christian. (2017) “Calidad del servicio y fidelizaciéon del
paciente en la clinica oftalmica instituto de la vision en el distrito de San
Borja 2016”- Perl, objetivo: conocer la importancia de la calidad del
servicio, especificamente en el sector Salud. Cuyo objetivo fue determinar
gue la calidad de atencion en un centro de salud sea eficiente. Método:
Fue un estudio de tipo descriptivo y correlacional, de disefio no
experimental y transversal; siendo su muestra los datos de 373 pacientes
registrados en el sistema. Resultados: se halld6 que el valor de
significacién fue de 0,008 inferior al valor de significacion establecido de

0.05 y el Intervalo de confianza al 95%, afirmando que hay una relacién
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significativa entre fidelizacion del paciente y calidad del servicio en el
centro de estudio, es decir que se da una relacién entre las variables.
Concluyé en que existe relacion significativa entre la calidad del servicio y
la fidelizacion del paciente en la clinica en estudio por lo que mientras
mejor sea la calidad de atencion brindada al paciente se obtendra la

fidelizacion con los pacientes asistidos.t

ALBUJAR Ana. (2016) “La fidelizacion de clientes y su influencia en la
mejora del posicionamiento de la botica “Issafarma”, en la ciudad de
Chepén”- Peru, objetivo: establecer de qué manera la fidelizacion de
clientes interviene en la mejora del posicionamiento de una botica.
Método: Fue de disefio no experimental trasversal, y los métodos usados
fueron: Hipotético-Deductivo, Inductivo-Deductivo y Analitico — Sintético.
La muestra fue de 81 clientes. Resultados: de la investigacion confirmaron
que la fidelizacion de clientes influye de manera significativa en la mejora
del posicionamiento de la botica. Se concluyé que la fidelizaciéon de
clientes si influye de forma significativa en la mejora del posicionamiento

de la botica en estudio.1?

REDHEAD Rossana (2015) “Calidad de servicio y satisfaccion del usuario
en el Centro de Salud Miguel Grau Distrito de Chaclacayo 2013” — Perd.
Obijetivo: conocer la relaciéon que existe entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del usuario del centro mencionado. Método: Fue un estudio
de diseflo no experimental, transeccional y descriptivo correlacional. La
muestra fue de 317 clientes externos. Resultados: se encontré que si
existe una relacion directa y significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del usuario. Concluyendo en que la calidad de servicio es
regular y la satisfaccion del usuario externo es regular segun los
encuestados que asisten al centro y hay una correlacién significativa y
directa entre las variables calidad del servicio y satisfaccion de los

usuarios.13
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RAMIREZ Veronica (2016) “Calidad de servicio y satisfaccion del usuario
del area de Farmacia del Hospital Santa Gema de Yurimaguas, 2016”-
Perd. Obijetivo: establecer la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del usuario del area de Farmacia. Método: Fue una
investigacion descriptiva correlacional, mientras que la poblaciéon estuvo
compuesta por 120 usuarios. La técnica usada fue la encuesta.
Resultados: se muestra que existe una relacion positiva y directa con un
coeficiente de 0.2705 entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
usuario del area; es decir cuanto mejor es el servicio brindado, mayor es
la satisfaccion de los pacientes. Como conclusion se demostré una
relacion directa y positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
usuario del é&rea de Farmacia del hospital Santa Gema de

Yurimaguas,2016.14

2.2 Marco:

2.2.1 Tebrico

Bases Epistemologicas y Filoséficas

La palabra calidad proviene del latin qualitas, -atis y significa propiedad o
conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que permite apreciarla
como igual, mejor o peor que las restantes de su especie. Esta definicion
ademas de proporcionar un significado comuan, da la pauta para calificar la
calidad de cualquier producto o servicio con distintos niveles o grados,
con relacion a un referente determinado, por ejemplo mejor, igual, peor,
mejor que, etc. permitiendo llegar mas alla de la emision de un calificativo
absoluto de existencia o ausencia de calidad.®

El término servicio procede del latin “servitium” que significa esclavitud o
servidumbre y se refiere a la accion y efecto de servir.1®

En los ultimos afios ha aumentado el interés por los temas de evaluacion,

auditoria y calidad. Este fendmeno es el resultado del cuestionamiento de
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la practica médica (la imposibilidad de abarcar todos los conocimientos) y
del incremento de las competencias profesionales y econdmicas.

Todas las profesiones tienden a resguardar y proteger su quehacer como
forma de la division del trabajo y dominio de la actividad. Por eso la
autoevaluacion preventiva o anticipada de las propias acciones es un
modo inteligente de preservar la conduccion de la actividad profesional.t’
El Modelo Nérdico representado por Gronroos (1982, 1994), se encarga
de relacionar la calidad con la imagen corporativa, teniendo en cuenta que
dicha imagen puede determinar aquello que se espera del servicio
prestado por una organizacion. EI modelo plantea que la calidad total
percibida por los clientes es la integracion de la calidad técnica (qué se
da), la calidad funcional (cémo se da) y la imagen corporativa. Es decir,
Gronroos muestra la imagen como un elemento diferenciador mas a tener
en cuenta para medir la calidad.!®

Avedis Donabedian propuso en 1980 una definicion de calidad asistencial
que ha llegado a ser clasica y que formulaba de la siguiente manera:
Calidad de la atencion es aquella que se espera que pueda proporcionar
al usuario el maximo y mas completo bienestar después de valorar el
balance de ganancias y pérdidas que pueden acompafiar el proceso en
todas sus partes.?®

Al hablar sobre fidelizacion de clientes se entiende que: es pretender que
los compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan
relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta.
Esto se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la
actitud del individuo frente a la organizacién y su comportamiento de
compra de los productos y servicios de la misma. En si, es la situacion
ideal tanto para la empresa como para el cliente. El cliente es fiel, xamigo
de la empresa» y, muy a menudo, actia como «prescriptor» de la

compaiiia“®.
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Los consumidores con alta fidelidad se caracterizan por una fuerte
conexibn 'y un alto comportamiento de proteccion hacia el
producto/servicio, siendo menos vulnerables a las ofertas mas
competitivas. La fidelidad es considerada como una de las mayores
fuerzas competitivas para conquistar el mercado, y su premisa es que el
cliente comprara en las empresas que le ofrecen mayor valor.

La fidelizacion puede ser desarrollada siguiendo el proceso cognicion-
afecto-intencién que se divide en tres fases. La primera fase, la cognicion
(Cognitive Loyalt), desarrolla la fidelidad a través de la evaluacion de la
informacion indicando qué opcidn es preferible para sus alternativas. En la
fase siguiente, afectiva (Affective Loyalt), la fidelidad es desarrollada en
términos de experiencias satisfactorias y se crea una conexiéon emocional
hacia una actitud preferencial en relacion a la marca. Finalmente, la
fidelidad conativa (Conativa Loyalt), se refiere a la intencion
comportamental de volcar la comprar a la marca. Cuando la fidelidad
conativa es transformada en comportamiento la accion de la fidelidad se
desarrolla. Este es el estado ideal cuando se busca retener al cliente.®

En los 90, Robert Lauterborn, plante6 la Teoria de las 4Cs, la cual

expresa la percepcién del Consumidor®’.

La estrategia de las 4 C’s, nos ayudara para la creacion de nuevos
negocios o productos, que tendran un alto grado de valor y estaran

disefiados para satisfacer las necesidades reales de las personas.

- Consumidor (antes del Producto): Se trata de estudiar a las personas
antes de crear los productos, debemos ir mas alla de nuestras
corazonadas e investigar el mercado para descubrir cuales
necesidades no estan siendo atendidas completamente por los
productos ya existentes. De esta manera podremos disefiar productos
0 nuevas ideas de negocio que atiendan las demandas de los

consumidores.
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- Costo (antes Precio): Se refiere al esfuerzo que le costara a la
persona adquirir un determinado bien o servicio, asi como si
este le resultara facil y econémico de usar.

- Conveniencia (antes Plaza): Se analizan las formas mas
efectivas de hacer llegar el producto a los consumidores. Es
importante también la investigacion de mercados para
descubrir informacién que nos permita incursionar en nuevas
oportunidades de distribucion.

- Comunicaciéon (antes Promocién): Se trata de, basicamente,
idear estrategias de difusidbn sobre las caracteristicas y
ventajas de nuestro producto. Es necesario seleccionar los
canales de comunicacion adecuados dependiendo el tipo de
target al que le apuntemos, de esta manera podemos hacer
mas eficiente el impacto de los mensajes que mandemos al

mundo exterior4’: 48,
2.2.2 Conceptual

Calidad de servicio

La calidad en el servicio al cliente no es un tema reciente dentro de las
empresas, ya que desde siempre los clientes han exigido el mejor trato y
la mejor atencién al adquirir un producto o servicio, seguido de la
confiabilidad, calidad, tiempos razonables, precios, y constante innovacion
por parte de las mismas, por lo cual cada una de las organizaciones se
han visto a la tarea de buscar diversas alternativas para enriquecer dichas
exigencias.?°

La calidad significa dar una respuesta efectiva a los problemas o
situaciones sanitarias que inciden sobre una poblacién y sus individuos e
implica la satisfaccion de los pacientes, la familia y la comunidad para con
estos servicios.?!

Servicio es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o los

beneficios que producen satisfacciéon a un consumidor.??
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Es importante sensibilizar a los profesionales, no so6lo de la importancia
del concepto de calidad, sino del por qué y para qué se cred, qué
persigue y cual es su fin.

Es imprescindible trabajar en un equipo que incluya a todos:
profesionales, técnicos, administrativos, auxiliares, residentes 'y
facultativos, y realizar el trabajo con una organizacidn que permita la
interrelacion entre servicios para mejorar la atencion al paciente. Es
fundamental incentivar la responsabilidad sobre los propios resultados,
fomentar y dar a conocer dentro de la organizacion la importancia de
todos, que cada uno cuenta y es determinante en la atencion del paciente.
De esta manera, la atencion se realizard con éxito y se conseguiran
mejores resultados.?*

Por tanto, la calidad de un bien o servicio requiere de caracteristicas que
facilitan su comprension, y es el cliente quien define a partir de su
interaccibn con un producto o servicio, si se satisfacen 0 no sus
necesidades.?®

La calidad de Servicio es la adecuacion entre las necesidades del cliente
y las prestaciones correspondientes que satisfacen esas necesidades. A
mas adecuacion mas calidad, a menos adecuacién, menos calidad.?®
También se atribuye como la amplitud de la diferencia que existe entre las
expectativas o deseos de los clientes y su percepcidén de superacion por
el servicio prestado.?®

El modelo SERVPERF se debe su nombre a la exclusiva atencién que
presta a la valoracion del desempefio (SERVice PERFormance) para la
medida de la calidad de servicio. Fue propuesto por Cronin y Taylor
quienes, mediante estudios empiricos realizados en distintas
organizaciones de servicios, llegaron a la conclusion de que el modelo
SERVQUAL de Calidad de Servicio, de Zeithaml, Parasuraman y Berry no
es el mas adecuado para evaluar la Calidad del Servicio.?’

La calidad en salud tiene su fundamento y razén de ser en la calidad de

vida, como justa aspiracion de los pueblos y deber de todos los actores
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sociales, conducida por los gobiernos. La calidad de la prestacion de

consecuencia del derecho a la salud. 28

En cuanto a las caracteristicas destacan:

Enfocado en la Calidad de la Atencion de Salud: Pues busca los
procesos de atencion integral destinados a la promocion,
prevencion, recuperacion y rehabilitacion de la salud; y otros
procesos de gestion directamente involucrados.

Puablico: Implementa la Politica Nacional de Calidad en la Red
Proveedora de Servicios de Salud MINSA-GR.

Participativo: Fortalece el ejercicio de ciudadania que se expresa
mediante el derecho de los ciudadanos a participar en su gestion y
vigilancia de manera individual o colectiva.

Descentralizado: Debido a que se implementa y desarrolla en el
marco de la descentralizacién del Estado, por lo tanto representa

los tres niveles de gestidon gubernamental establecidos por ley.?°

Entre sus dimensiones se encuentran:

Elementos tangibles o tangibilidad: Apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y
fiable.

Capacidad de respuesta: Disposicién y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por los empleados
y sus habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacion a

sus clientes.30

La gestion basada en la medicion de la calidad en el servicio dentro de las

organizaciones es un factor decisivo para su permanencia en el mercado,

ya que pueden obtener mayores beneficios econémicos al contar con
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clientes a largo plazo y generar una satisfaccion por parte del servicio

ofrecido.3!

Fidelizacion:

La fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de
los servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y
continuas, o de largo plazo con ésta.

Se produce cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud
del individuo frente a la organizacion y su comportamiento de compra de
los productos y servicios de la misma. Constituye la situacion ideal tanto
para la empresa como para el cliente.??

Asimismo, se refiere al fendbmeno por el que un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto determinado de una marca
concreta, de una forma continua o periédica.3?

Se atribuye a que no es Unicamente ofrecer un buen producto adaptado a
un segmento determinado de clientes, sino que tiene por objeto conseguir
establecer una relacion estable de los clientes con la empresa basada en

un valor afiadido, percibido y valorado por sus clientes.®*

Day (1999) considera la fidelidad como algo mas que una larga relacion
de un cliente con una compafiia determinada o las visitas frecuentes de
un cliente a una tienda: «es una sensacion de afinidad o adhesién a los

productos o servicios de una firma»*9,

Al caracterizar un cliente fiel se define como:
- Regularmente compra el producto o utiliza el servicio.
- Le gusta la organizacion y piensa muy bien acerca de ella.

- Nunca ha considerado usar otro proveedor para ese servicio.

Esta condicion se produce cuando el individuo tiene una opinidon positiva
de la empresa, pero ésta no se corresponde con transacciones

continuadas. Las empresas deberan realizar los esfuerzos oportunos para
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gue este tipo de consumidores tengan un comportamiento realmente
leal.®>

Las estrategias de fidelizacion implican diferenciarse de la competencia,
escuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten en
un mejor servicio, y ello supone no sélo una manera de retener a antiguos
clientes sino también a los nuevos, asi como de atraer a clientes
potenciales. La importancia de fidelizar a la clientela va mas alla del hecho
de que el numero de clientes potenciales acabard estancandose y la
retencién sera obligatoria. Ademas de que retener es mas barato que
adquirir nuevos clientes, la lealtad es necesaria debido a la creciente

competencia.3®

Entre los componentes de la fidelizacion del cliente resaltan:

- Diferenciacién: Es la estrategia seguida por parte de la
empresa que hace referencia a las caracteristicas de los
articulos, presentandolos como unicos frente a los de la
competencia. Distincion, valoracion, equidad y
proporcionalidad, son caracteristicas fundamentales de este
tipo de estrategia.

- Personalizacion: Cada cliente es diferente y requiere unas
caracteristicas de un determinado producto. Para configurarlo
contamos con el propio cliente, que nos proporcionara las
pautas de sus preferencias. Para realizar la personalizacion
con éxito debemos de reconocer e identificar al cliente y con
todo ello adaptar los articulos a sus necesidades.

- Satisfaccion: Todas aquellas caracteristicas y dimensiones del
producto que el cliente percibe y le producen un determinado
placer.

- Fidelidad: Compromiso por parte del usuario a la marca y por
parte de la empresa hacia el usuario. Con esto se pretende que

la empresa cumpla una serie de requisitos y promesas
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establecidas, es un paso importante hacia la fidelizacién del
cliente.
- Habitualidad: Frecuencia, volumen, cantidad, duracion, con la

que nuestros clientes realizan sus compras.>®

También se producen por factores intrinsecos a la organizacion y
valorables efectivamente (reconocen la excelencia de nuestro negocio) o
por sistemas de permanencia obligada (fidelidad no basada en los valores
de la empresa). En cuanto a los tipos de fidelizacion destacan:
- Positivos: buen precio, calidad excelente, confianza en la
empresa, valor afadido, imagen selecta, etc.
- Negativos: dificultad para dar de baja un servicio, falta de
alternativas, moda de grupo, no querer asumir el riesgo de
cambiar de institucion, costo econdmico o psicolégico (tiempo y

esfuerzo).>?

El principal beneficio de la fidelizacion de clientes es la mejora en la
rentabilidad de la empresa, derivada de*®:

A) Incremento de las ventas de repeticidon

B) Incremento de las ventas cruzadas

C) Creacion de referencias hacia otros clientes.

D) Admision de sobreprecio (reduccion del riesgo de nuevas

“expectativas”)
E) Disminucion de los costes de adquisicion de clientes.

F) Disminucion de los costes de servir (aprendizaje)

Se han observado una serie de causas que ocasionan que un cliente se

mantenga fiel a un producto o servicio determinado, como:
- Precio: Si bien es una de las causales, recientes estudios
revelan que nos es la razon fundamental para la seleccion final

de un servicio.
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Calidad: En la mayor parte de los servicios, la decision de
compra o atencién, no solo es por el costo, sino la forma como
es percibida el servicio ofertado.

Valor percibido: Se trata del valor que el usuario le brinda al
servicio.

Imagen: El consumidos se puede guiar de percepciones
subjetivas, por sentimientos, emociones Yy diferentes rasgos de
personalidad que asigna a los servicios.

Confianza: Los servicios son intangibles y su producciéon y
consumo se produce al mismo tiempo, por lo que la confianza
que la empresa sea capaz de transmitir puede decidir
definitivamente esa compra.

Inercia: La comodidad o los obstaculos a la salida con una de
las razones para mantenerse fiel a un servicio aunque sea de
modo artificial.

Conformidad con el grupo: Las relaciones personales,
amistades, y pertenencia a un grupo determinan en buena
medida sus comportamientos de compras. Contar con lideres
de opinion que avalen los servicios, pueden posicionar mejor a
la institucion frente a los competidores.

Evitar riesgos: Uno de los grandes frenos para la compra por
parte del consumidor con los riesgos percibidos. Pero una vez
que el cliente conoce el servicio, el cambiarse a otro

desconocido supone un riesgo.®’

Las ventajas que ocasionan son:

Menor sensibilidad al precio.
Facilita e incrementa las ventas.
Reduce los costes de promocién.

Retiene a los empleados.38
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Entre sus dimensiones se encuentran:

- Lealtad comportamiento: Se refiere al compromiso profundo de
recompra o de repetir la compra de un producto/servicio
preferido de manera consistente en el futuro, de tal modo que
causa una compra repetida de la misma marca o conjunto de
marcas.3°

- Lealtad actitudinal: Disposicion a la compra, la eleccion, la
satisfaccion y la calidad percibida, entre otros.*°

- Lealtad Cognitivo: Es un efecto de la conveniencia de la
relacion comercial, de los objetivos que tiene el consumidor en

sus compras y de la lealtad a las marcas de distribuidor.4!

2.3 Definicién de términos basicos

Satisfaccion del usuario: Grado de cumplimiento por parte de la
organizacion de salud, respecto a las expectativas y percepciones del

usuario en relacion a los servicios que esta le ofrece.*?

Servicio de Farmacia: Es el servicio de atencion en salud responsable
de las actividades, procedimientos e intervenciones de caracter técnico,
cientifico y administrativo, relacionados con los medicamentos y los
dispositivos médicos utilizados en la promocién de la salud y la
prevencion de la enfermedad, asi como el diagnéstico, el tratamiento y la
rehabilitacion, con el fin de contribuir en forma arménica e integral al

mejoramiento de la calidad de vida individual y colectiva.*?

Establecimiento de salud: Lugar, sitio o instalacion donde se llevan a
cabo actividades relacionadas con la atencién de la salud humana o
animal. Unidad operativa basica de la red funcional de Servicios de Salud,
responsable de otorgar atencion integral intercultural en cuanto a
promociéon de la salud, prevencion, diagndéstico, tratamiento de la

enfermedad y recuperacion de la salud.*®
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Usuario externo: Persona que acude a un establecimiento de salud para
recibir una atencion de salud de manera continua y con calidad, en el

contexto de familia y comunidad.*?

Calidad: Se refiere a un conjunto de rasgos y peculiaridades de un
producto o servicio que se sostiene en su habilidad para cubrir las

necesidades establecidas o implicitas®2.

Medicamentos: Son productos usados para auxiliar en la prevencion,
cura y diagnéstico de enfermedades. Dichos productos tienen como base

una o mas sustancias, el denominado principio activo (farmaco)®3.

Receta: El concepto de receta posee su origen en el latin “recepta” y
posee dos grandes acepciones: la emplean pacientes y médicos para
hacer mencion a la prescripcion de medicamentos y, por otra parte, en
gastronomia significa los pasos a seguir para elaborar un determinado

plato®.

Precio: Proviene del latin “pretium”, se refiere al valor monetario que se le
establece a algo. Todos los servicios y productos que se ofrecen en el
mercado poseen un precio, que es el dinero que el comprador o cliente

tiene que abonar para concretar la operacion®®.

Botica: Lugar donde un farmacéutico proporciona un servicio a la
comunidad, dando medicamentos de acuerdo a las indicaciones de un
médico 0 segun su propia recomendacion. Asimismo, suelen entregarse

productos relacionados a la higiene personal y a la cosmética®®.

Percepcion: Se basa en la apreciacion el usuario sobre si la organizacion

cumple con la entrega del servicio de salud ofrecido®?.

Expectativa: Se refiere a lo que el usuario espera del servicio que brinda
la institucion de salud. Se forma fundamentalmente por sus experiencias
pasadas, sus necesidades conscientes, la comunicacion e informacion

externa*?.
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Lealtad: Es el cumplimiento de aquello que exigen las leyes de la

fidelidad y el honor®’,

Queja: Es la expresion de molestia o incomodidad ante una accion,
inaccion o reaccion determinada, ya sea por el comportamiento de una

persona o por las situaciones que se originan en el entorno®s.

Producto: Del latin “productos”, se conoce como producto a aquello que
ha sido fabricado (es decir, producido). Dicha definicion del término es
muy amplia y permite que diversos objetos se engloben dentro del
concepto genérico de producto. De esta forma, una mesa, una

computadora y un libro, por ejemplo, son productos®®.
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CAPITULO III

VARIABLES E HIPOTESIS

3.1 Hipobtesis
Hipotesis General:

Ha: La calidad de servicio se relaciona directamente con la fidelizacion del
usuario externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista —

Callao.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona directa y significativamente con
la fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro de

Salud Bellavista — Callao.
Hipotesis Especificas:

Hil: La tangibilidad del servicio se relaciona directa y significativamente
con la fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro

de Salud Bellavista — Callao.

Hi2: La fiabilidad se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro de

Salud Bellavista — Callao.

Hi3: La capacidad de respuesta se relaciona directa y significativamente
con la fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro

de Salud Bellavista — Callao.

Hi4: La seguridad se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro de

Salud Bellavista — Callao.

Hi5: La empatia se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro de

Salud Bellavista — Callao.
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3.2

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
- Instalaciones fisicas
Tangibilidad - Instalaciones de equipos
- Empleados
Involucra la satisfaccion - Materiales de comunicacion
de las necesidades de - Prestacion de servicio
Calidad de los usuarios, de acuerdo | Fiabilidad cuidadoso Excelente=5
. a sus requerimientos. - Prestacion de servicio fiable. | 07 7
servicio . - Bien=4
Capacidad de - Ayuda a los clientes _
SN Regular=3
respuesta - Servicio rapido. Mal=2
- Conocimientos y atencién de Pésimo=1
Seguridad los empleados
- Credibilidad
- Confianza
- Atencién individualizada que
. Empatia dispensa la organizacion del
Fidelizacion Se re:flere en mant_ener cllente.. 3
relaciones comerciales Comportamiento | - Repeticion D=1
estrechasy a Ia_rgo P - Decision de compra D:_2
plazo con los clientes. Actitudinal - Recomenglamon NA/ ND=3
- Preferencia A=q
Cognitivo - Proceso comportamental TA=S

- Proceso afectivo
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 Tipoy disefo de investigacion

Teniendo en cuenta la metodologia de Hernandez Sampieri (2014), el
estudio tuvo un disefio no experimental, ya que solo se observaron cémo
se comportaron las variables: calidad del servicio y fidelizacion del usuario
externo en su medio; es decir, no se manipulé intencionadamente las
variables de tipo transaccionales, correlacional puesto que se evaluaron
ambas variables en un solo memento, buscando determinar la relacién o
vinculacién entre estas dos variables. Asimismo el enfoque fue
cuantitativo; ya que, uso la recoleccion de datos para probar hipotesis

teniendo como base el andlisis estadistico y la medicién numérica.*

El diagrama representativo de este disefio fue el siguiente:

Esquema:
. \

Donde:
M= Usuario externo que acude al Centro de Salud Bellavista -
Callao.
O1= Calidad de servicio
0O2= Fidelizacion

r= Relacion entre variables. (Calidad de servicio y fidelizacion).
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4.2 Poblacion y muestra
Poblacion:

La poblacion estuvo conformada 4790 usuarios externos que acuden a la
farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao durante el mes de
noviembre del afio 2018.

Muestray muestreo:

Para calcular la muestra en la investigacién actual se utilizé la formula
para muestra finita y una vez aplicada calculada la muestra, se utilizo el

muestreo probabilistico aleatorio simple.

2
_ N*Z p*q n = 4790*1.962(0.5*0.5) =356
d** N -1)+Z2 *p*g 0.052 (4790-1) + 1.962* 0.5 * 0.5

Donde:

» N=poblacién total = 4790

= Za=Nivel de confianza del 95%= 1.96
= p=proporcion esperada= 50%= 0.5

» g=1-p=1-05=05

= d = margen de error o de precision=5%=0.05.

La muestra fue de 356 usuarios externos

Criterios de seleccion
Criterios de inclusion.

e Usuarios mayores de 18 afios que acuden a consulta de los

servicios del Centro de Salud.

e Usuarios que lleven la receta prescrita por el médico.
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Criterios de exclusion

Usuarios mayores de 90 afios.

Usuarios que presente algun trastorno mental.

Usuarios sin grado de instruccion

Usuarios sin receta médica.

4.3 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion

de campo

En esta investigacion se utilizo, para medir las dos variables de estudio la
encuesta, y como instrumento se usaron dos cuestionarios validados y
confiabilizados. La duracion de llenado de la encuesta fue de 20 minutos,
buscando tener informacion personal de datos de los usuarios y sobre la
calidad de servicio y fidelizacion del usuario externo en el servicio de

farmacia.
Primer instrumento:

El instrumento fue una escala de Calidad de Servicio mediante el modelo
Service Perfomance (SERVPERF) el cual tiene definidas dimensiones
que evaltan la calidad de un servicio y proporciona los indicadores para
cada una de ellas, los items estan conformado por 19 indicadores.

Con los indicadores seleccionados y la ponderacion segun dimensiones,
se procedio a elaborar un instrumento de recogida de datos (encuesta)
con la finalidad de aplicarla a los usuarios de la farmacia. Este se disefio
a partir de los indicadores aprobados y se agreg6 una escala Likert de 1

a 5 puntos: excelente (5); bien (4); regular (3); mal (2); y muy mal (1).
Segundo Instrumento

Para determinar la fidelizacion del usuario se tomd en cuenta la escala
elaborada por Ortiz de Orue (2017) el cual estd compuesto por 15
peguntas dividida en las siguientes dimensiones: lealtad comportamental

(6 items), lealtad actitudinal (6 items) y lealtad cognitiva (3 items). La
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escala presenta un tipo de respuesta Likert de cinco puntos: totalmente
desacuerdo = 1, en desacuerdo = 2, ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3,

de acuerdo = 4 y totalmente de acuerdo = 5.
Validacion y Confiabilidad:

El primer instrumento mediante la medida de la fiabilidad utilizando el
Coeficiente de Cronbach tuvo un puntaje de 0,81 el cual fue considerado

aceptable.

En el segundo instrumento la validacion se realizé a través de juicio de
expertos y la confiabilidad a través de alfa de Cronbach por ser un
instrumento que contiene preguntas con opciones de respuesta tipo
escala Likert (1-5). El estadistico es de 0.973, reflejando una consistencia
interna aceptada.

Plan de recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se requirid la aprobacién del proyecto de
tesis otorgado por la Unidad de Post Grado de la Universidad Nacional del
Callao.

Aprobado el proyecto por la Universidad, se solicitd al Director del Centro

de Salud, asi como al encargado del servicio de Farmacia, el permiso

correspondiente para la ejecucion del protocolo, para aplicar los
instrumentos a la poblacién de estudio. Luego del permiso otorgado se
procedi6 a realizar lo siguiente:

1. En primer momento se capté a los usuarios que acudian al servicio de
farmacia para comprar alguno de los medicamentos, a ellos se les
brind6 el consentimiento donde se le inform6 sobre los riesgos y
beneficios para participar del estudio.

2. Posteriormente se les pidié que lean y respondan de forma andnima,
los instrumentos proporcionados, donde se evalué la calidad de

servicio y la fidelizacion del usuario externo. Cabe mencionar que
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para la identificacion de los participantes se colocdé un cédigo de
identificacion a cada encuesta.

3. Los datos recolectados fueron tabulados en una base de datos
Microsoft Excel 2013, con cddigo ID, en forma semanal y los datos
fueron analizarlos con el paquete estadistico SPSS v. 25.

4. Toda la informacion quedoé bajo custodia de los investigadores.

4.4 Andlisis y procesamiento de datos

Para el estudio en desarrollo, se utilizé un andlisis descriptivo para la
presentacion de los resultados, las cuales por ser variables cualitativas se
estimaron mediante frecuencias relativas (%) y absolutas (N), y para
variables cuantitativas se estimaron medidas de dispersion (desviacion
estandar) y de tendencia central (medias).

Analisis inferencial: Para establecer la relacion entre las variables se
aplico el estadistico no paramétrico de Spearman, para variables
ordinales.

Los resultados de Correlacion se basaron en la siguiente escala:
— 0.25 a 0: Relacion indirecta escasa
— 0 a0.25: Relacion directa escasa
— 0.50 a - 0.26 Relacion indirecta deébil
— 0.26 a 0.50: Relacion directa débil
— -0.51 a -0.75: Relacion indirecta entre moderada muy fuerte
— 0.51 a 0.75: Relacion directa entre moderada muy fuerte
— 0.76 a -1: Relacion indirecta entre fuerte y perfecta

— 0.76 a 1: Relacion directa entre fuerte y perfecta
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1 Resultados descriptivos

TABLA 5.1.

CARACTERISTICAS GENERALES DEL USUARIO EXTERNO QUE
ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

CARACTERISTICAS GENERALES N %

M + DE (Min. - Max.)

EDAD afios 39.96 + 8.7 (25 - 57) afios
Femenino 215 60.4%
SEXO Masculino 141 39.6%
Soltero 49 13.8%
Casado 223 62.6%
ESTADO CIVIL Conviviente 84 23.6%
Divorciado 0 0.0%
Viudo 0 0.0%
Ama de casa 148 41.6%
. Dependiente 115 32.3%
OCUPACION Independiente 86 24.2%
Estudiante 7 2.0%
Bellavista 256 71.9%
DISTRITO DE PROCEDENCIA Callao 72 20.2%
La Perla 28 7.9%
850-1000 51 14.3%
INGRESOS ECONOMICOS 1001-1500 149 41.9%
1501-2000 99 27.8%
2000 a méas 57 16.0%
TOTAL 356 100.0%

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 5.1 se observan las caracteristicas generales de los usuarios
externos que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista,
observando que la edad promedio es de 39.96 afos, la mayoria son de
sexo femenino (60.4%), con estado civil casado (62.6%), ocupacion ama
de casa (41.6%), procedentes del distrito de Bellavista (71.9%), y con un
promedio de ingresos econdmicos que varia de 1001 a 1500 soles
(41.9%).
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TABLA 5.2

CALIDAD DE SERVICIO AL USUARIO EXTERNO QUE ACUDE
A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

CALIDAD DE SERVICIO N %
Bajo 0 0.0%
Medio 326 91.6%
Alto 30 8.4%
TOTAL 356 100.0%

Fuente. Elaboracion propia.

GRAFICO 5.2

CALIDAD DE SERVICIO AL USUARIO EXTERNO QUE ACUDE
A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

CALIDAD DE SERVICIO

En la tabla 5.2 se observa la calidad de servicio al usuario externo que
acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista, mostrandose que el

91.6% tiene una calidad media, y 8.4% alta.
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TABLA 5.3

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL USUARIO
EXTERNO QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

DIMENSIONES DE CALIDAD DE SERVICIO

DEL USUARIO EXTERNO N %
Bajo 0 0.0%
TANGIBLE Medio 356 100.0%
Alto 0 0.0%
Bajo 0 0.0%
FIABILIDAD Medio 297 83.4%
Alto 59 16.6%
Bajo 0 0.0%
REACIORD Medio 327 91.9%
Alto 29 8.1%
Bajo 0 0.0%
SEGURIDAD Medio 292 82.0%
Alto 64 18.0%
Bajo 0 0.0%
EMPATIA Medio 320 89.9%
Alto 36 10.1%
TOTAL 356 100.0%

Fuente. Elaboracion propia.

GRAFICO 5.3
DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE SERVICIO AL USUARIO
EXTERNO QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

DIMENSIONES DE CALIDAD DE SERVICIO DEL
USUARIO EXTERNO

Altp ——

_

En la tabla 5.3 se observan las dimensiones de la calidad de servicio al
usuario externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista,

donde: al respecto a la dimension tangible, en el 100% alcanzo un nivel
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medio. En cuanto a la fiabilidad en el 83.4% se alcanza un nivel medio y
en el 16.6% alta. La capacidad de respuesta fue media en 91.9%, y alta
en 8.1%. La dimension seguridad fue media en 82% y alta en 18%. Y
respecto a la empatia en el 89.9% es medio y en el 10.1% alta.

TABLA 5.4
FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO QUE ACUDE A LA
FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD BELLAVISTA — CALLAO,
NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION DEL USUARIO

EXTERNO N %
Bajo 91 25.6%
Medio 172 48.3%
Alto 93 26.1%
TOTAL 356 100.0%
Fuente. Elaboracion propia.
GRAFICO 5.4

FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO QUE ACUDE A LA
FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD BELLAVISTA - CALLAO,
NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO

En la tabla 5.4 se observa la fidelizacion del usuario externo que acude a
la farmacia del Centro de Salud Bellavista, mostrandose que el 48.3%

tiene una fidelizacion media, el 26.1% alta y el 25.6% baja.
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TABLA 5.5
DIMENSIONES DE LA FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO QUE
ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

DIMENSIONES DE FIDELIZACION DEL USUARIO

EXTERNO N %

LEALTAD COMO Bajo t 19.9%
COMPORTAMIENTO Medio 213 59.8%
Alto 72 20.2%

Bajo 77 21.6%

LEALTAD ACTITUDINAL Medio 179 50.3%
Alto 100 28.1%

Bajo 7 2.0%

LEALTAD COGNITIVO Medio 248 69.7%
Alto 101 28.4%
TOTAL 356 100.0%

Fuente. Elaboracion propia.

GRAFICO 5.5
DIMENSIONES DE LA FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO QUE
ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

DIMENSIONES DE FIDELIZACION
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En la tabla 5.5 se observan las dimensiones de la fidelizacion del usuario
externo que acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista, donde: al
respecto de la fidelizacion en su dimension lealtad como comportamiento,
en el 59.8% alcanzo un nivel medio y en el 20.2% alta. En cuanto a la
lealtad actitudinal en el 50.3% se alcanza un nivel medio y en el 28.1%
alta. Y respecto a la lealtad cognitiva en el 69.7% es medio y en el 28.4%

alta.
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5.2 Resultados inferenciales

TABLA 5.6

RELACION ENTRE LA CALIDAD DE SERVICIO Y LA FIDELIZACION
USUARIO EXTERNO QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL
CENTRO DE SALUD BELLAVISTA — CALLAO,
NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION
CALIDAD
SERVICIO BAJO MEDIO ALTO
N % N % N %
Medio 91 100.0% 172 100.0% 63 67.7%
Alto 0 0.0% 0 0.0% 30 32.3%
TOTAL 91 100.0% 172 100.0% 93 100.0%
Fuente. Elaboracion propia.
Fidelizacion

Correlacion rho

de Spearman 042
Calidad de
Servicio Sig. (bilateral) 0.000
N 356

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 5.6 se muestra la relacion entre la calidad de servicio de
manera global y la fidelizacién del usuario externo, evidenciandose que el
100% de los usuarios que manifestaron una calidad de servicio medio
tuvieron una fidelizacién entre bajo y medio, mientras que hubo un 67.7%
gue manifestaron una calidad de servicio medio y una fidelizacién alta,
observandose diferencias porcentuales. Evaluando mediante la
correlacion se evidencia que existe una relacion directa, débil vy
significativa entre la calidad de servicio de manera global y la fidelizacion
del usuario externo; obteniéndose un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.420, con un p = 0.000 (p < 0.05).
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TABLA 5.7
RELACION ENTRE LA TANGIBILIDAD DE SERVICIO Y LA
FIDELIZACION USUARIO EXTERNO QUE ACUDE A LA

FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD BELLAVISTA -
CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION
TANGIBILIDAD BAJO MEDIO ALTO p
N % N % N %
Medio 91 100.0% 172 1000% 93  100.0%

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 5.7 se muestra la relacién entre la tangibilidad y la fidelizacion
del usuario externo, evidenciandose que en el 100% de los usuarios que
manifestaron que la calidad al respecto de la tangibilidad fue medio
tuvieron una fidelizacién entre baja, medio y alto, observandose similitud

en los porcentajes.
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TABLA 5.8

RELACION ENTRE LA FIABILIDAD DE SERVICIO Y LA FIDELIZACION
USUARIO EXTERNO QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL
CENTRO DE SALUD BELLAVISTA — CALLAO,
NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION
FIABILIDAD BAJO MEDIO ALTO
N % N % N %
Bajo 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Medio 91 100.0% 157 91.3% 49 52.7%
Alto 0 0.0% 15 8.7% 44 47.3%
TOTAL 91 100.0% 172 100.0% 93 100.0%
Fuente. Elaboracion propia.
Fidelizacion
Corelactn o de
Fiabilidad Sig. (bilateral) 0.000
N 356

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 5.8 se muestra la relacién entre la fiabilidad y la fidelizacién del
usuario externo, evidenciandose que el 100% de los usuarios que
manifestaron una fiabilidad medio tuvieron una fidelizacion entre baja,
mientras que hubo un 91.3% que manifestaron una fiabilidad media y una
fidelizacibn media; sin embargo, hubo 52.7% que manifestaron una
fiabilidad media y un 47.3% alta teniendo una fidelizacion entre media y
alta respectivamente, observandose diferencias porcentuales. Evaluando
mediante la correlacion se evidencia que existe una relacién directa, débil
y significativa entre la fiabilidad y la fidelizacion del usuario externo;
obteniéndose un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.459,
con un p = 0.000 (p < 0.05).
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TABLA 5.9

RELACION ENTRE LA CAPACIDAD DE RESPUESTA Y LA
FIDELIZACION USUARIO EXTERNO QUE ACUDE A LA
FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA — CALLAO,

NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION
CAPACIDAD
RESPUESTA BAJO MEDIO ALTO
N % N % N %
Bajo 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Medio 91 100.0% 165 95.9% 71 76.3%
Alto 0 0.0% 7 4.1% 22 23.7%
TOTAL 91 100.0% 172 100.0% 93 100.0%
Fuente. Elaboracion propia.
Fidelizacion
Correlaciéon rho de
0.312
CAPACIDAD Spearman
RESPUESTA Sig. (bilateral) 0.000
N 356

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 5.9 se muestra la relacién entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacion del usuario externo, evidenciandose que el 100% de los
usuarios que manifestaron una capacidad de respuesta medio tuvieron
una fidelizacién baja, mientras que hubo un 95.9% que manifestaron una
capacidad de respuesta media y una fidelizacibn media; sin embargo,
hubo 76.3% que manifestaron una capacidad de respuesta media y un
23.7% alta teniendo una fidelizacion entre media y alta respectivamente,
observandose diferencias porcentuales. Evaluando mediante la
correlacion se evidencia que existe una relacion directa, débil y
significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion del usuario
externo; obteniéndose un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
=0.312, con un p = 0.000 (p < 0.05).
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TABLA 5.10

RELACION ENTRE LA SEGURIDAD Y LA FIDELIZACION USUARIO
EXTERNO QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE
SALUD BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION
SEGURIDAD BAJO MEDIO ALTO
N % N % N %
Bajo 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Medio 84 92.3% 158 91.9% 50 53.8%
Alto 7 7.7% 14 8.1% 43 46.2%
TOTAL 91 100.0% 172 100.0% 93 100.0%
Fuente. Elaboracion propia.
Fidelizacion
Seguridad
Sig. (bilateral) 0.000
N 356

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 5.10 se muestra la relacion entre la seguridad y la fidelizacién
del usuario externo, evidenciandose que el 92.3% de los usuarios que
manifestaron una seguridad medio tuvieron una fidelizacion entre baja,
mientras que hubo un 91.9% que manifestaron una seguridad media
tuvieron una fidelizacion media; sin embargo, hubo 53.8% que
manifestaron una seguridad media y un 46.2% alta teniendo una
fidelizacion entre media y alta respectivamente, observandose diferencias
porcentuales. Evaluando mediante la correlacién se evidencia que existe
una relacion directa, débil y significativa entre la seguridad y la fidelizacién
del usuario externo; obteniéndose un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman = 0.363, con un p = 0.000 (p < 0.05).
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TABLA 5.11

RELACION ENTRE LA EMPATIA Y LA FIDELIZACION USUARIO
EXTERNO QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE
SALUD BELLAVISTA — CALLAO, NOVIEMBRE 2018.

FIDELIZACION
EMPATIA BAJO MEDIO ALTO
N % N % N %
Bajo 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Medio 91 100.0% 165 95.9% 64 68.8%
Alto 0 0.0% 7 4.1% 29 31.2%
TOTAL 91 100.0% 172 100.0% 93 100.0%
Fuente. Elaboracion propia.
Fidelizacion
Correlacion rho de 0.374
Spearman
Empatia Sig. (bilateral) 0.000
N 356

Fuente. Elaboracion propia.

En la tabla 5.11 se muestra la relacion entre la empatia y la fidelizaciéon
del usuario externo, evidenciandose que el 100% de los usuarios que
manifestaron una empatia media tuvieron una fidelizacion baja, mientras
que hubo un 95.9% que manifestaron una empatia media y una
fidelizacion media; sin embargo, hubo 68.8% que manifestaron una
empatia media y un 31.2% alta teniendo una fidelizacién entre media y
alta respectivamente, observandose diferencias porcentuales. Evaluando
mediante la correlacion se evidencia que existe una relacion directa, débil
y significativa entre la empatia y la fidelizacion del usuario externo;
obteniéndose un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.374,
con un p =0.000 (p < 0.05).
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CAPITULO VI

DISCUSION Y RESULTADOS

6.1 Contrastacion de hipotesis

Se realiz6 la contrastacion de la hipotesis general y las especificas:

Prueba de hipotesis general:

1)

2)

3)

4)

5)

Formulacion de la hipo6tesis General

Ha: La calidad de servicio se relaciona directa y significativamente
con la fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del
Centro de Salud Bellavista — Callao.

Ho: La calidad de servicio no se relaciona directa vy
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude

a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao.

Prueba estadistica

Rho de Spearman

Eleccion de nivel de significancia
a =0,05

Regla de decisién

Sip < a entonces se rechaza la hipétesis nula.

Célculo de estadistico de prueba

Relacidn entre la calidad de servicio y la fidelizacion usuario externo que acude a
la farmacia del Centro de salud bellavista — callao, noviembre 2018.

Fidelizacion
Calidad de  Correlacion rho de Spearman 0.420
Servicio Sig. (bilateral) 0.000
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6)

Interpretacion

Dado que el p valor es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula
y se puede afirmar que la calidad de servicio se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude
a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao (rho=0.420,
p=0.000)

Prueba de hip6tesis especifica 1:

1)

2)

3)

4)

5)

Formulacion de la hipotesis especifica 1

Ha: La tangibilidad del servicio se relaciona directa vy
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude
a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao.

Ho: La tangibilidad del servicio no se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude

a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao.

Prueba estadistica

Rho de Spearman

Eleccién de nivel de significancia
a =0,05

Regla de decision

Sip < a entonces se rechaza la hipotesis nula.

Interpretacion
Se puede afirmar que la tangibilidad de servicio no se relaciona
directa y significativamente con la fidelizacion del usuario externo

gue acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao.
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Prueba de hipétesis especifica 2:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Formulacion de la hipotesis especifica 2

Ha: La fiabilidad se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro
de Salud Bellavista — Callao.

Ho: La fiabilidad no se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacién del usuario externo que acude a la farmacia del Centro

de Salud Bellavista — Callao.

Prueba estadistica
Rho de Spearman

Eleccion de nivel de significancia
a = 0,05

Regla de decisioén

Sip < a entonces se rechaza la hipétesis nula.

Célculo de estadistico de prueba

Relacién entre la fiabilidad de servicio y la fidelizacién usuario externo que acude
a la farmacia del Centro de salud bellavista — callao, noviembre 2018.

Fidelizacién
Fiabilidad Correlacion rho de Spearman 0.459
Sig. (bilateral) 0.000

Interpretacion

Dado que el p valor es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula
y se puede afirmar que la fiabilidad se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude
a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao (rho=0.459,
p=0.000).
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Prueba de hipétesis especifica 3:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Formulacion de la hip6tesis especifica 3

Ha: La capacidad de respuesta se relaciona directa vy
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude
a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao.

Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude

a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao.

Prueba estadistica
Rho de Spearman

Eleccion de nivel de significancia
a = 0,05

Regla de decisioén

Sip < a entonces se rechaza la hipétesis nula.

Célculo de estadistico de prueba

Relacién entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion usuario externo que
acude a la farmacia del Centro de salud bellavista — callao, noviembre 2018.

Fidelizacion
Capacidad de Correlacién rho de Spearman 0.312
respuesta  gjg (pilateral) 0.000

Interpretacion

Dado que el p valor es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula
y se puede afirmar que la capacidad de respuesta se relaciona
directa y significativamente con la fidelizacion del usuario externo
gue acude a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao
(rho=0.312, p=0.000).
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Prueba de hipétesis especifica 4:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Formulacion de la hipotesis especifica 4

Ha: La seguridad se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro
de Salud Bellavista — Callao.

Ho: La seguridad no se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacién del usuario externo que acude a la farmacia del Centro

de Salud Bellavista — Callao.

Prueba estadistica
Rho de Spearman

Eleccion de nivel de significancia
a = 0,05

Regla de decisioén

Sip < a entonces se rechaza la hipétesis nula.

Célculo de estadistico de prueba

Relacién entre la seguridad y la fidelizacién usuario externo que acude a la
farmacia del Centro de salud bellavista — callao, noviembre 2018.

Fidelizacion
Seguridad Correlacion rho de Spearman 0.363
Sig. (bilateral) 0.000

Interpretacion

Dado que el p valor es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula
y se puede afirmar que la seguridad se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude
a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao (rho=0.363,
p=0.000).
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Prueba de hipétesis especifica 5:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Formulacion de la hip6tesis especifica 5

Ha: La empatia se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro
de Salud Bellavista — Callao.

Ho: La empatia no se relaciona directa y significativamente con la
fidelizacién del usuario externo que acude a la farmacia del Centro

de Salud Bellavista — Callao.

Prueba estadistica
Rho de Spearman

Eleccion de nivel de significancia
a = 0,05

Regla de decisioén

Sip < a entonces se rechaza la hipétesis nula.

Célculo de estadistico de prueba

Relacién entre la empatia y la fidelizacién usuario externo que acude a la
farmacia del Centro de salud bellavista — callao, noviembre 2018.

Fidelizacion
. Correlacion rho de Spearman 0.374
Empatia
Sig. (bilateral) 0.000

Interpretacion

Dado que el p valor es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula
y se puede afirmar que la empatia se relaciona directa y
significativamente con la fidelizacion del usuario externo que acude
a la farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao (rho=0.374,
p=0.000).
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6.2 Contrastacion de los resultados con estudios similares

La calidad del servicio mediante diferentes escuelas ha evaluado como a
partir de la accidon (quien presta el servicio) y reaccion (quien recibe el
servicio), es posible comprender lo que sucede en diferentes instituciones,
por ello, se valora como alta o0 baja en el marco de una comparacion,
respecto a la excelencia o superioridad relativas de los servicios ofertados

al usuario.

Respecto a la calidad del servicio del usuario externo que acude a
Farmacia, en el presente estudio se encontré que la calidad fue Media en
un 91.6% y Alta en un 8.4%. Asimismo, sus dimensiones como los
aspectos tangibles (100%), la fiabilidad (83.4%), la capacidad de
respuesta (91.9%), la seguridad (82%) y la empatia (89.9%) fueron de
calidad Media. Estos resultados son disimiles al trabajo de Ramirez, quien
encontré que la calidad de servicio del area de farmacia es Media en un
67% y Alta en un 33%, siendo mejor valorada la calidad por dimensiones
en lo que respecta a la empatia (13.33) y confiabilidad (12.33), a
diferencia de la seguridad (10.73) y tangibilidad (8.87) donde mostraron
su incomodidad. En cambio, Redhead encontré en su investigacion que la
calidad de Servicio es Regular, asi como sus dimensiones capacidad de
repuesta (63%), seguridad (62%), empatia (56%) y elementos tangibles
(55%). Por su parte, Maldonado encontré6 que los usuarios, observan la
calidad de atencion en la consulta externa en las cinco dimensiones como
buena, no obstante, la dimension tangibilidad, obtuvo los puntajes
maximos comparado con las dimensiones confiabilidad, respuesta rapida,

seguridad y empatia.

La tangibilidad engloba la parte fisica, es decir infraestructura y recursos
humanos de una organizacién, y fue de nivel medio para los usuarios

externos de la farmacia, ya que mas del 50% respondieron que fue nivel
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regular tanto la limpieza (51.7%), la presencia de empleados (57.6%) y

mobiliarios adecuados (51.7%).

La fiabilidad se refiere a que las prestaciones de servicios sean
cuidadosos y confiables, y en los usuarios externos de la farmacia se
obtuvo un nivel medio (83.4%) a regular (16.6%), debido a que mas de la
mitad respondieron como regular que el farmacéutico explica las posibles
reacciones en medicamentos consumidos por primera vez (57.6%), y si
hay errores en la receta, el farmacéutico entrega medicamentos y orienta
para su rectificacion (55.1%), pero mejord su respuesta a bien cuando se
les preguntd si los medicamentos se entregan correctamente segun se

indica en la receta (56.7%).

La capacidad de respuesta que tiene una organizacion se basa en la
ayuda que se preste a los clientes/usuarios y la rapidez con la que
respondan, y esto fue de nivel medio a alto (91.9%, 8.1%
respectivamente), debido a que la mayoria respondieron como regular
respecto a si el farmacéutico responde y atiende las preguntas de sus
clientes, aunque este ocupado (63.8%) y si el servicio se realiza de forma
agil y en un tiempo razonable (59.6%). Cabe resaltar que la capacidad de
respuesta podria si se puede implementar mejoras en los flujos de

atencién para garantizar una atencion eficiente.

En cuanto a la fidelizacion del usuario externo de Farmacia, en el
presente trabajo se hallé que la fidelizacién fue de Media (48.5%) a Alta
(26.1%), lo cual discrepa con el estudio de Albujar, donde se observo que
el establecimiento de Farmacia posee un Alto nivel de fidelizacion (96%).
En cambio, Moncada, Tantalean y Tello demostraron que el 71% de los
encuestados considera como buena y muy buena la fidelizacion, en
comparacion de solo un 6% de clientes que califican a la fidelizacion como
mala o muy mala. Cabe resaltar que hubieron usuarios que manifestaron

estar de acuerdo con la intencién de relacionarse con la farmacia, de
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comprar de forma frecuente en la farmacia, asimismo de analizar los pros
y contra de la elecciéon de la farmacia, pese a ello se manifestaron
desacuerdos ya que tuvieron quejas respecto a la farmacia, no estan
dispuestos a pagar un precio superior de los productos en la farmacia y no

hacen compras de forma habitual.

Al establecer la relacion entre la calidad de servicio y la fidelizaciéon, se
obtuvo que las variables se relacionan de manera directa, débil y
significativa (p=0.000, rho Spearman=0.42). De manera similar Ampuero,
a pesar que su investigacion la realizé en un Centro Oftalmico, encontré
una relacién significativa entre fidelizacion del paciente y calidad del
servicio, por lo que mientras mejor sea la calidad de atencién brindada al
paciente se obtendra la fidelizacion de los usuarios.

La tangibilidad fue media en 100%, por lo cual no se demostré relacion
entre la tangibilidad y fidelizacién del usuario externo, es decir aspectos
fisicos de la farmacia como la limpieza o mobiliario de la farmacia no
fueron bien calificados, pero no cobran relevancia en los usuarios
externos a la hora de fidelizarse. A pesar de que aspectos fisicos o de
infraestructura no se relacionen con su fidelizacion no deben ser

descuidados ya que es la imagen fisica de cualquier institucion.

La Fiabilidad comprende una prestacion de servicio cuidadoso y confiable,
y este si se relacioné de manera directa con la fidelizacién del usuario
externo (p=0.000, rh0=0.459), lo cual se asemeja con los hallazgos de
Ampuero, pues demostré que la fiabilidad influye positivamente con la
fidelizacion del paciente en una Clinica Oftalmica (p=0.001). Se entiende
gue en relacibn a un aspecto tan importante como es la salud, los
usuarios externos se sienten mas fidelizados cuando encuentran
garantias de confianza en la farmacia, ya que, si no existiera ello, verian

en riesgo su salud.
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La Capacidad de respuesta y la fidelizacion del usuario externo, se
relacionaron de manera directa (p=0.000, rho=0.312), es decir una mejor
capacidad de respuesta de la farmacia que consiste en ayuda de los
clientes y un rapido servicio es visto como un buen aspecto que permite
captar la preferencia de los usuarios externos. Siendo una institucion
publica el centro de salud, seria conveniente mejorar los procesos para

que esto ayude a una rapida atencién y con ello mejor fidelizacion.

En la presente investigacion se observa la relacién entre seguridad y
fidelizacion, teniendo una relacién directa y significativa entre ambas
variables, por los porcentajes diferentes, puesto que se ha evidenciado
gue usuarios con un nivel de seguridad entre medio y alto se encontraron
altamente fidelizados; es decir, que los conocimientos y la atencion que
brindan los profesionales que trabajan en la farmacia del Centro de Salud
lograron la confianza y credibilidad de los usuarios, permitiendo una
actitud favorable del usuario hacia la farmacia, estos son similares a lo
observado por Vértiz en el afio 2018, quien evalla la calidad del servicio y
la fidelizacién del usuario externo en un hospital de Lima, al analizar fia
seguridad y la fidelizacién se encuentra que hay una correlacion directa y
significativa entre ambas variables, esto significa que mientras aumente la
seguridad aumentard la fidelizacion del usuario, por lo que la seguridad es
un factor importante que impacta de manera significativa en el usuario que
acude para solicitar un servicio.

Analizando la empatia con la fidelizacion del usuario externo se tiene que
hay una correlacion directa y significativa entre ambas variables, ya que
se muestra que ante un nivel de empatia que va de medio a alto la
fidelizacion del usuario externo es alto, es decir, que ante una atencion
personalizada con calidez brindada al usuario se podra tener una mejor
fidelizacion del mismo; Vertiz encuentra similares resultados, ya que se
evidenci6 una correlacién positiva y directa, entre ambas variables, de la

misma forma en el estudio de Ampuero se evidencia que existe una
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correlacion  significativa, determinando que la empatia influye
positivamente con la fidelizacion del paciente; ante esto se observa que
ante un trato empético del personal de farmacia hacia el usuario externo
se podré tener mayor cobertura en el servicio debido a la alta fidelizacion
de los usuarios, por lo que es indispensable fortalecer las dimensiones de
calidad para lograr compradores estables y continuos, fieles a la compra

de algun producto farmacéutico.

6.3 Responsabilidad ética

En la investigacion desarrollada se resguardé la identidad de todos los
usuarios participantes del estudio. Las consideraciones éticas se
fundamentan bajo el consentimiento que firma el encuestado ante el cual
deben emitir su consentimiento de manera voluntaria, teniendo en cuenta

los principios de la bioética:

Principio de autonomia: Se solicitd a los usuarios la libre participacion en
el estudio, mediante la aplicacion de un consentimiento para llevar a cabo

el estudio, respetando los valores y opciones personales del individuo.

Principio de beneficencia: La informacion derivada de los usuarios en la
investigacion no fue revelada ni divulgada para cualquier otro fin,

respetando la integridad del participante.

Principio de justicia: Los instrumentos fueron aplicados manteniendo el
anonimato y de forma equitativa a la totalidad de usuarios evitando

discriminacion.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES

. Existe correlacion directa, débil y significativa entre la calidad de
servicio y la fidelizacion del usuario externo que acude a la
farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao (Rho=0.42,
p=0.000).

. No existe correlacion entre la tangibilidad del servicio y la
fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del Centro
de Salud Bellavista — Callao.

. Existe correlacion directa, débil y significativa entre la fiabilidad y la
fidelizacién del usuario externo que acude a la farmacia del Centro
de Salud Bellavista — Callao (Rho=0.459, p=0.000).

. Existe correlacién directa, débil y significativa entre la capacidad de
respuesta y la fidelizacion del usuario externo que acude a la
farmacia del Centro de Salud Bellavista — Callao (Rho=0.312,
p=0.000).

. Existe correlaciéon directa, débil y significativa entre la seguridad y
la fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del
Centro de Salud Bellavista — Callao (Rh0=0.363, p=0.000).

. Existe correlacion directa, débil y significativa entre la empatia con
la fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia del
Centro de Salud Bellavista — Callao (Rho=0.374, p=0.000).
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CAPITULO VI

RECOMENDACIONES

1. Puesto que las variables estudiadas muestran una relacion directa
y significativa, por tal son de gran importancia para mejorar la
atenciébn que se brinda en la farmacia del Centro de Salud
Bellavista, se sugiere que los profesionales encargados de la
gerencia y administracion de este servicio tomen en cuenta cada
uno de los resultados de la presente investigacion, ya que se
cuenta con resultados objetivos acerca de la percepcion de la
calidad de atencién que tienen los usuarios sobre el servicio de
farmacia, ademas de como la fidelidad del usuario se relaciona con
la calidad de atencion.

2. Ademas, se sugiere que exista una mejora de las dimensiones
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia, para de esta manera fortalecer la fidelizacién de los
usuarios:

3. La tangibilidad mostré una calidad media en la mayoria de los
casos por tal se sugiere, que el profesional o técnicos de farmacia
que roten y estén de turno en el servicio, supervisen el
mantenimiento de la limpieza y el orden del ambiente, asi como la
permanencia de los trabajadores durante la atencion a los usuarios.

4. En cuanto a la fiabilidad y seguridad, se debe tener en cuenta
gue la confianza que se brinda a los usuarios al momento de su
atencion es basica para mantener su satisfaccion; por tal, se debe
contar con profesionales de alta competencia y mantener en ellos
una constante capacitacion, mas aun en aquellos trabajadores que
tienen contacto directo con los usuarios, no solo sobre temas
relacionados al conocimiento sobre el uso de los medicamentos,

sino también, sobre calidad de atencidén a los consumidores de
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salud; para que sepan reconocer en ellos sus necesidades y
tengan la capacidad de fortalecer la informacion brinda por el
médico en el consultorio; lo cual expresara en su atencion mayor
seguridad, de modo tal el usuario perciba mayor seguridad y
confianza durante la atencion.

Ser empéaticos es una caracteristica basica en todo profesional y
personal técnico de la salud, mas aun en aquellos que mantienen
contacto directo con los pacientes. Los usuarios que acuden a la
farmacia del centro de salud, en su gran mayoria son aquellos que
han acudido al establecimiento de salud preocupados por su
bienestar al sufrir alguna molestia; por tanto, se sugiere que
durante las capacitaciones que se brinden, se incluyan temas de
sensibilizacién, especialmente para los trabajadores que mantienen
contacto directo con el paciente, para de esta manera se logre
afianzar la empatia que demuestren a los usuarios durante la
prestacion de su servicio.

La capacidad de respuesta es otra caracteristica que buscan los
usuarios de la farmacia del Centro de Salud Bellavista, pues
después de haber hecho colas para sacar la cita y esperado su
turno de atencion, lo menos que desean es que cuando acudan a
la farmacia del establecimiento, se encuentren en la necesidad de
seguir esperando que los atiendan, por tal motivo se sugiere que se
organicen estrategias de modo tal, que no falte personal para todo
el proceso de venta de los medicamentos (recepcion, caja y

expedicion).
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ANEXO |: MATRIZ DE CONSISTENCIA

CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO

DE SALUD BELLAVISTA - CALLAO, NOVIEMBRE 2018

OPERACIONALI
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usuario externo : Fiabilidad Disefo: Centro de | Servicio mediante
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el mes de noviembre 2018 durante el mes de iable 2: dolweNm re %call_a €
noviembre ' noviembre 2018. V_arla_l e.?- elaho 2018 | Fidelizacion.
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servicio con la
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usuario externo
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cCual es la
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fiabilidad con la
fidelizacion del
usuario externo
que acude a la
farmacia del
Centro de Salud
Bellavista -
Callao?
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relacion entre la
capacidad de
respuesta con la
fidelizacion del
usuario externo
gue acude a la
farmacia del

fidelizacion del
usuario externo
gue acude a la
farmacia del
Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Relacionar la
fiabilidad con Ia
fidelizacion del

usuario externo
gue acude a la
farmacia del
Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Relacionar la
capacidad de
respuesta con la
fidelizacion del

usuario externo
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farmacia del
Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Relacionar la
seguridad con la
fidelizacion del

servicio se
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directamente con
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que acude a la
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Centro de Salud
Bellavista — Callao

Hi2: La fiabilidad
se relaciona
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la fidelizacion del
usuario externo
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Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Hi3: La capacidad
de respuesta se
relaciona

directamente con
la fidelizacion del
usuario externo
gue acude a la
farmacia del

Cognitivo

El muestreo
que se
empleara fue
probabilistico
aleatorio
simple
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Centro de Salud
en Bellavista —
Callao?
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relacion entre la
seguridad con la
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Centro de Salud
Bellavista -
Callao?

usuario externo
gque acude a la
farmacia del
Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Relacionar la
empatia con la
fidelizacion del

usuario externo
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farmacia del
Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Hi4: La seguridad
se relaciona
directamente con
la fidelizacion del
usuario externo
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Centro de Salud
Bellavista — Callao.

Hi5: La empatia se
relaciona

directamente con
la fidelizacion del
usuario externo
que acude a la
farmacia del
Centro de Salud
Bellavista — Callao.
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ANEXO Il
CONSENTIMIENTO INFORMADO

CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO
QUE ACUDE A LA FARMACIA DEL CENTRO DE SALUD
BELLAVISTA - CALLAO, 2018

Descripcion:

Usted ha sido invitado a participar en una investigacién acerca de la
calidad de servicio y fidelizacién del usuario externo. Esta investigacion es
realizada por Ruth Janireth Pahuara Barrera y Gustavo Perdomo Vela.

El propdsito de esta investigacion es establecer la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion del usuario externo que acude a la farmacia
del Centro de Salud Bellavista — Callao durante el mes de noviembre
2018. Usted ha sido seleccionado para participar en esta investigacion ya
gue cuenta con los criterios de inclusién requeridos. Se le aplicara una
serie de preguntas que debera de contestar de manera clara, precisa y
veraz.

Si acepta participar en esta investigacion, se le solicitara el llenado de las
respectivas fichas de recoleccion de datos de forma andnima. El participar
en este estudio le tomara un tiempo de 20 minutos.

Riesgos y beneficios:

Ud. ha de conocer que los riesgos asociados a este estudio son minimos
puesto que no se afectara directamente su integridad fisica como
persona, mas le podria causar alguna incomodidad por indagar sobre
calidad de servicio y fidelizacion, por ende, para dar seguridad no se
consignaran sus nombres y apellidos. El desarrollo de este estudio
beneficiara a la institucion.

Confidencialidad:

Se guardara absoluta confidencialidad de sus datos como participante y
en la publicacion se mantendra el anonimato de las personas que hayan
colaborado.

Incentivos:
Es necesario que sepa que los participantes de este estudio no recibiran
incentivo monetario alguno.

Derechos:

Si ha leido este documento y ha decidido participar, por favor entienda
gue su participacion es completamente voluntaria y que usted tiene
derecho a abstenerse de participar o retirarse del estudio en cualquier
momento, sin ninguna penalidad. También tiene derecho a no contestar
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alguna pregunta en particular. Ademas, tiene derecho a recibir una copia
de este documento.

Si tiene alguna pregunta o desea mas informacién sobre esta
investigacion, por favor comuniquese con la Quimico Farmacéutico Ruth
Pahuara Barrera Ponce al namero telefonico siguiente: 954127839 y
975546669 (investigadores responsables).

Si firma este documento significa que ha decidido participar después de

haber leido y discutido la informacion presentada en esta hoja de
consentimiento.

Nombre del participante Firma Fecha

He discutido el contenido de esta hoja de consentimiento con el arriba
firmante. Le he explicado los riesgos y beneficios del estudio.
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ANEXO Il

INSTRUMENTO CALIDAD DE SERVICIO (SERVPERF)

(Tomado de Bofill, Lopez y Murguido, 2016)

Estimado usuario sirvase a llenar el siguiente instrumento marcando con

un aspa la respuesta que considere adecuada.

Datos Generales:

1.

2.

Edad:

Sexo: F( ) M( )
Estado civil:

Soltero (0) Casado (1)

(3)  Viudo (4)

Ocupacion:

Distrito de Residencia:
Ingreso econémico
1 () 850-1000 2 () 1001-1500

2000 a mas

Conviviente (2) Divorciado

3 () 1501-2000

4

(

)
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ESCALA DE CALIDAD DE SERVICIO

Excelente = 5; Bien = 4; Regular = 3; Mal = 2; Pésimo =1

Aspectos a valorar

Excelente

Bien

Regular

Mal

Pésimo

1 Limpieza de farmacia.

2 Presencia de los empleados.

3 Mobiliario de la farmacia en condiciones
adecuadas

4 Los medicamentos se entregan correctamente
segun se indica en la receta.

5 Los medicamentos normados (tarjetén) y por
recetas, estéd siempre disponibles.

6 El servicio se realiza de forma agil y en un
tiempo razonable.

7 El farmacéutico explica posibles reacciones en
medicamentos que se consumen por primera
vez.

8 Si hay errores en la receta, el farmacéutico
entrega el medicamento u orientada al cliente
para su rectificacion.

9 Se cumple el horario de trabajo de la farmacia.

10 Disposicién del farmacéutico para localizar en
otras farmacias el medicamento, en caso de
gue esté en falta.

11 El farmacéutico responde y atiende las
preguntas de sus clientes, aunque este
ocupado.

12 El farmacéutico tiene conocimientos y atencion
a la hora de despachar los medicamentos.

13 El farmacéutico atiende con amabilidad vy
respeto a los clientes.

14 El farmacéutico responde con suficientes
conocimientos las preguntas de los clientes.

15 El vale se elabora correctamente y sin errores
en la cantidad a cobrar.

16 La farmacia tiene un horario favorable paral
todas las personas.

17 El personal de farmacia se preocupa por la
salud de sus clientes.

18 El farmacéutico le presta el servicio al cliente
de forma individual.

19 El farmacéutico sugiere la compra de otros
medicamentos, entre ellos natural y tradicional,
gue no requieren receta.

20 Valoracion general de la calidad del servicio

gue brinda la farmacia.
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ESCALA DE FIDELIZACION DEL USUARIO EXTERNO

(Tomado de Ortiz de Orue (2017)

1 = Totalmente en Desacuerdo; 2 = En Desacuerdo; 3 = Ni de acuerdo ni
en desacuerdo; 4 = De acuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo.

FIDELIZACION DE CLIENTE

Lealtad como comportamiento 1 4
1 Compro con frecuencia en la Farmacia del Centro de Salud
Bellavista
2 Mi intencién es seguir relacionandome a largo plazo con la
empresa.
3 Recurro a comprar los productos de la Farmacia del Centro de
Salud Bellavista ya que siempre me ha ido bien con los productos o
servicios que ellos ofrecen.
4 Siempre comparo los precios y ofertas de otras empresas que me
ofrecen el mismo producto.
5 Después de comprar en la Farmacia del Centro de Salud Bellavista
he analizado los pros y contras de la eleccién.
6 Si dejara de comprar en la Farmacia del Centro de Salud Bellavista,
hay otros buenos donde elegir.
Lealtad actitudinal 1 4
7 Animo a mis amigos y familiares a comprar los productos de
Farmacia del Centro de Salud Bellavista
8 Digo cosas positivas sobre la Farmacia del Centro de Salud
Bellavista.
9 Defiendo a la empresa cuando alguien la critica.
10 Considero a la empresa como mi primera opcién como proveedor.
11 No consideraria comprar en otra farmacia que no sea del Centro de
Salud Bellavista.
12 No tengo ninguna queja respecto a la farmacia.
Lealtad cognitivo 1 4

13 Me gusta ser cliente fijo en la Farmacia del Centro de Salud
Bellavista.

14 Estaria dispuesto a pagar un precio superior con tal de seguir
comprando en la empresa.

15 Compro habitualmente ya que la empresa proporciona

determinados privilegios qué no recibiria si me cambiara a otra.

79




BASE DE DATOS

ANEXO IV

L NIV FID| NIV TAN NINFIA| NV CA NIV SE| NIV EM| NIV CAL CAL

L NIy

LE| NIy
5 & AL EL|¢ E EL¢® EELJELZ EL|GIB EL| B EL| PAEL GU|EL

IN P1| P2| P3| P4| P5|P6|PT| P8 P39 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17|P18P19|P20|UP1/UP2UP3 UP4 UP5 UP§ UPT UP8 UPS UP1 UP1 UP|UP1UP1 UP1

ES g OCUPA o DIST P
“ROCED|é G

5

ED

D_

EL| ID

P

FIA.C R|CA.|

FiD.

A|CO.

T..co.

CION

a

AD|é> Eléb TA

&

I

& L

TAN

AJACT

M

N N N A B R R N R R N N N A R AN,
o Wwm MmO W m W E D BE D e © 0 e o © @ @ m @ w © w0 @ @
GBI IIIBEEREBERNENEEEEBERNBEREEE B8 BYRErREEES
N R R A R N I I G G A G N I R R R L R A RV
Nod o d T T D NS T LD NL L ® T T 0N Wt 0 O S NN DWW NN DN D © W N e D

L P P P P Pl FNT P R NY PV V) PV PV V0 PV S DAV PP U AV PS8 VR V0 V0 PV V0 PV PV e P PP PR
) ) g g o e o P g g e g P Y ) P [V g gy g g e g g g g g g g g g e g preg g e
B N PN P P P P P P R N I I I I I I I I e
megzzzoTerenteeeeonseeoneeseneenesoeoeesone
B P R T P P R P PP B N N P P R RN P N ) PN N P PN PR AP PPN
R I e e L I T A R e e N I
P P P P P P P Y T P P P N P B P P B T I I L LTI T E P PO PR PR
P T e e e e e e PN P P PV e g g e
S BaeBYSTA8ETILLERBLTIRYYRITIYREET SRS Y YREYT VTS
P P N P e B P P B e P P e P P PV
] P P P e e e e e e T e £ 0 ) Py PVog oy P e
P Y)Y S P AN AR SRS P P A0 A0SR V) S S P U Ui A Ui R A RS P U AV PV A g ) g e

1
2
2
2
2
2
1
1
2
2
2
2
1
2
2
2
2
2
3
1
2
2
1
2
2
1
2
1
2
2
2
2
1
2
1
1
2
2
2
2
2
2

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

mowm 22220 o 222 222 oo 2 fms B8 S wm 228 = 2= 8222 22
55 2 e k2R g5 BB ghbhgEDgLg T B R E T 28 2% 8825 28T g TR
R - | i} = T T T T ®m = T 8
Cd &8 8 A S gL &8 R ESEBELLSES BARBOLZ AL BB BAL 7w OB BBz & 8
TG E 3@ e 3O 8w w0 BB e a3l B mE e 00T 8T T MO 0T ®mT ® T O ® @
-4 4 oo oo o — o o o o mm — — o o~ @ m o~ oo o o — m o m m @
A - A A R R AN AR - A - MR I - A - A R - B - R R R R R TR
Tt 2 eseneteT T LEBE LT E 2t 2 e T 8T EE QT 2T 22T S 2
2 < S8 5 B B < 225 E B S5 S 2 32 S E S E S S 2 E S
5 a & 5 5 5 3 85 & & 5 & a I 5 o o 5 5 5|8 2
G @ ® 3o @ 8 5o ®aa%aaaee a3 oo ded oo o dado o i 2 og
&S EEEEEETE® SO E DS @B B EL S B EE B EE S E B B G E @ E @ EE @ o E B
OfEddcad <L EICOOLTOO00EECTTAOE I E T T OO EE L O IO T OO S
RN R e = e R =R R R L Il
NN e e e e L Il e R N R N R e N R N R R R N G I I
L R R R T T R N R R R R R T R R R R T )
FomMmeamm®mamTIDET AT mADL@mO S sATEHSETRsAFTESS ST
s = © LN A AR I A A R R R A A A R A A A = A
TN s e = e 20 N2 F e e S ddddasd8fsoandeneaseas I TS

80



L NIV FID| NIVTAN| NIV FIA| NIV CA NIV| SE| NIV EM| NIV CAL| CAL

L NIy

LE| NIV
5|¢ ALEL|¢ E EL¢ EELEUZEL GB| EL| B | EL| PAEL|GU|EL| P |[EL| ID|ID

INP1 P2\ P3| P4|P5 P6 PT|P&| P9|P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20/ UP1 UP2 UP3UP4 UPS UPG UPT UPE UPY UP1 UPT UP1UP1UP1 UP1

TP
4 ROCED|éb G

& 08

ES & OCUPA

S

ED

102)3]4

0

4 CIoN

AD|é Ed TA

&

i

ra

SE]

Fialc Real R SE|  |Em]

FID.

AJCO.

1 _Jcol

TAN

AJACT

D

X

M

R R R R R R R R R R RN
= w w w o @ @ o o w

I RrRIRLIERIRR,EEZEESEZEEEIIEE
N ed e el e e m e e ed e e e ed e e e e e e
S L W@ o O @ @ o W w0 ) w0 N O o o

N R I R N R R I I R N - R RV VR Y]
R R R R I R - R S R — VI
L R R R R B R I T R I R R R R R R e R ]
W oo v— W W v W 0 W o v v 00 W v LW W o v LW o
= & | =t = =F =t = = = 03 =t = = =t =t = = & = =t =
LR R R R R R I e R I R R R R R e R R ]
o e e o~ o oy (0 W W@ S oy W @ M~ @ o -

< |w|m === ]<[<[<|<]<]e~]=
DU (PSS PSS PV P S P R U I [PV PNV R I S PSS P B o e
o m| @ o lm|m|s o m o m| =

o B L m oo o B e wm wmwmwmo e v m oo wmm w o o
Bz gz 2235853535385 323\ 5/35:23=
m 2 2 Egm 2w S8 ESgE 2RSS EGw
QO e e e OO T O e e w QO e Tm O T wm @ OO
m m m m m M m m m m m m m

L S RS B Rt S B R IS S Rt S R R S St R
= PR TR TR = SR PR - CHM- RN O = B = B PR (O = S = B CHM —S - R = S
Eee3 283883288 EELens e
S @® ® @m 8 ®§ @ @ @ @9 3 35 ®© © 5 5 8@ & %9 3 %@
5 E EE ® E EE E E ® B E E @ B E B E B E
O < <€ <€ O < < < =< < O O < < O O < = < O <=
R [ D N O U U DU N DU U DU N N U (N D )
A (R R R AU RS U R U S RO U [ S O [ O (R A
wlw|a|o|e|e|w|xlele|e|e|ulele|e|n|ulale|q
geagg g8 |ve e s e g|g e g
olxlele|slelalalzlalalxleles=lelalalsalm
232(gv|g|2ss W e es 5\2\ 82 w2

oM e e e M m
— @ o~ 0 @ e~ =
= = =5 <+ = = = =
oM e Mmoo

25

64
65
66
67
66
69
70

46

52
46

52
29

Callao

Dependie...

2

46

31131133
p o ala
m o o m o o v
s @ @ ' @ @ 5 ‘s
5% 8% RS2
a0 O e O O o @
@ m m m
O U Ul e O od e o
@ @ o @w T e e T T
3338288 %%E
w mom Emom B
E E E @& E E @ @
< <4< € O << < 00
o | ou o | oy o |2 | e
Zig|Y R

2
2
2
1
2
2

Callao

Dependie..

2
2
2
1

2

45 2
1

7

Callao

Dependie .

45

80

La Perla

Dependie .

39
42
39
43

82 Amadec.. Callao

83
84

La Perla

Dependie....

2

2 40 2 12

§

Bellavista

Independi...

81



SE |

EM.

Fialc Real R [SE

TAN

FID]

L NIV FID| NIV TAN NINFIA| NIV CA NIV| SE| NIV EM| NIVICAL CAL
AJCO.

5|# ALEL|® E EL¢ E[EL|ELZEL|GIB| EL| B | EL| PAEL|GU|EL| P |EL ID|ID

L NN

AJACT

LE N
7_co]

10234

0

INP1| P2 P3| P4 P5|P6 PT|P8 PS|P10 P11|P12 P13 P14 P15 P16 P17|P18 P19 P20/ UP1/UP2 UP3 UP4/UPS UPE UPT UPS UPY UP1 UP1UP1UR1 UP1 UP1

g OCUPA o DISTP
9 cion |*RocED|§: G

~ED § ES
&AD o B T
x| D

N

&

M

S e e e e e e e e e
e I3IBCB
S eN e N e e N eN ed o
= & =% o= o e = o= o

P T R B B N AR A N R R Ao

— slo o - @ m o o o meeeem oo o
T BT EIRRSYBSBRREREEEERET ERE
L R I R - - R o B B B I R o B R B I A T I A I VI o R R I N
P B e B e R N P R R A e e e e e e

4
2
3
3

Bellavista

Independi. ..

1

2
1
1

2

52
39
29

La Perla 3

Dependie...

Bellavista

Dependie...

87

Bellavista 4

Dependie....

29

L IR B B B S I S B )
T o = =R E- =Y
N N N N
I I S
I
N e N e ;e
~ © o~ ol o~ ~ o e

L R A R R R
= =t = o= ™ == o
R R R R R R R R
= = = = = = = =+ =
R R R R R R ]
=t | =t =t =t | =t = o =t = =
= = = = e e = = e
<t || = =t | ==t
R R R R R R R N ]
<t || = =t | ==t
e R R R R R R R ]
= | | <t <t | = ™ ==t || o
< & | = =t |= || = =t |=t|o
= | | <t <t | = ™ ==t || o
R R R R R R ]

o o m o m
o o o Wm o B v o b B
B 8 8 2 &8 £ 2 8 22
F R wm E R B8R BB
OO D e O e @ O e @
m M m m m
5 @ 5 Y 5 Y8 | e O
E5 Bl e B|lao B EB|lE a
§ 2 £ & g ¥ 5 5 2 &
a o O (=9 8 A @
2 o @ B e B 4o o o @O
2 58 /8 £ 8 8 8% &
ES E £ E L EESE S
RN (PP [P [ (R (RN NG U U

50
45
50
36
50
3
29
3

3

2

Callao

Dependie....

2

45

B I G I e R o R R VAR R

— o o @ w ~ @ o @ @ ©ww o @ me © o w©
BARAETEBQEESEILERTISEEIELEIEREAEAES
R R R R T N R N R R R R R R R R R A R

R R R R I I R B B I I R R R R VR ]
@ M om o@m om omom - = o omom M omom omom omom omom
B o B B B BB B o= ok oo BB o BB BB BB
= mos s s 2 s s O @ @ s @@ s s s @ s s s s s s s s s
Dl 800 ®lo 8 [ 0% E R T 8 88T EE 88 B oL oD
RS BT R TR TR SR R SRR SRS R TR S TR - ]
m M M m m|m m = 2] m m m M MM mmomMmoom

T g 2 T @ S|Y Us @ 355 e 8 U d e s osg 8 oes e U
i z 2 3 2 3838 g2z zges3s222gs8eegese
= e 8
o A @ o @ o @ - R~ =T 1] O TR TR = O [=TT} 3
@ a [=aa7} o = O 0 @ o oo o@ @ o @ 0 0 o o o @ O o @ o B o
= B8 @& B & E E E T o T T o E E E & o o T E & T @& E @
EEo o < E 00 E o000 0 £ g0 SO0 <O
B iRl i Rl i R R R e i R R N R e I RN
L R B B R NI R e R R R R R e R R ]
R I A A A R A A A A - A A e e A A A A A A A - A e )
AR AR R e A TR A A A A R N R
S — o o W@ e e D S T e M T owm O @ o oM S @
2 88 a8 EsEssa ==t fEaagagdaan

82



D
SE.|

EL| D
EM.

| | P
SE.

FIAC RCA.]

EL| PAEL|GU|EL

TAN

L NIV FID| NIVITAN| NIV FIA| NIV CA NIV SE| NIV EM| NIV|CAL CAL

L NI

LE NI
5 ¢ AL EL|¢” E|EL|¢” EEL|ELZEL|GB| EL| B

INP1 P2| P3| P4 | P5 | P6|P7 P8 PY P10 P11 P12 P13|P14|P15 /P16 P17 P18 P19 P20 UP1|UP2 UP3 UP4 UPS UPE UPT UPS UPY UP1 UP 1 UP1 JP1UP1 UP1

& DISTP
9 ROCED | G

., OCUPA
CION

da

s ES
X, D.

N o ED
&AD& Eg> TA

ra

.

L I R I R N N R R I I R o R R R N R R R R R o o R B e o o R R e e e R
CrEEr2gnEEaonYesees ez EREsERE R R EEEEEEER
L I R R R N I N B - T R N R N R R R R N T I I I R T B R T B L B B B e B B e B B B B
Q0N e oD N Zon oo oeeoooe o2 T8 82E8 82 ERC2EF2 RN m
L I R R R N I s B - R R R R R VR R NI Y - I TV R R R R B L T B T e L B B B B B B I

P P B B B B P P P P e B P P N P P P R N I I G I G G G G G R A N N NV e
WO N T OmoWwN DS e m N T @D ® O e DD DT T D NN NN S
P P Bl B P B B B e B P P B e P P B R N R N IR

NI I I I I I I G I e R R R R R R R R T R ]
NN e NN o2 e NN o2 e Yo | Y e Yo | YNNI e e o e
LRl i VI i Il e L TRt R Y VI VEREE R VI i B L A B B I L B - B R i (]
G R REERESREE2EEEERERREST 8B FHREIIEITEEFRIBEEEEFESZ
L T o B B o B B B I I o I I B o R T o B B A o B B B N R I A B B B A R B R L B B I B B B B R B I I |
5 0 W @ © © © O W WO W O W W W W W W | W W W W 0 W 0 WD W0 W 0 W W W W W W W o
N e e e e B G I i I R e R e e R R I I R LY

4
2
4
2
2
2
2
4
2
2
3
2
2
2
3
3
2
2
4
2
4
3
2
3
2
3
4
4
3
4
3
2
3
3
3
2
4
4
4
4
3
2

o om momomom @ m mom omomomomomm T 9w @ ow om om m @ || | al | @ @l @
BlE el BB Bl olBlEl B BB E 5 b BkbEeb=2o S8 s 8 8oE=EL888olsoll2EL
sz 82 ==%===87%=%==4%=%z=z=z=z=z2z=2zz/22 2222 %2 2222 a8 8 a0 = 2
D2 m 222 g2l 2ag 2 8les s s 688 80 80688858868 e w8 8
=2 0|25 |313|0|%|5 338|532 (=02=2==3==25%5=%52 22225 = =
Ed°Edddd " deddEEddEE AR adcdae i Eadasaena’ a8 a
Uig g YE @ g g e e Ye s e dd a5 g o6 e odds e dn 08 UE s o ds S5 8 .5
2 5 5 25 2T 5 F 2T LT T BELLT S S FEE B oS w El @ E w E B S w S E E | E B =
T & @20 g £ @ S £ E Ve E E WOV E B 2 E B P s e BB 5o 5 228 2ls 6 5 B 2 @
o a Q@D oo a 3 @ @D @ 2 o o o g5 F a @ =N =N =R T 6 o 4 o 3 o
o ggoagaoo oo fasdaogd d & o5 & e v e sz d s 2 F e &3
E=2 2 ET 22 8 & @ E & & & E E & 2 2 @ B § 5 E© o E© E B E D o a £ oB v o o oo
< EE Q| E0 EE oo o000 L g0 EE0E8Aag Eox E I E S| E oI o EEE O E
AR R R R IR R R R N e T T YT i (PN i QR G S N, S R R
b R R R R N R R N A e R R R N R N VR SR R IR el a Rl Rl K VR TR R R VR VRV V)
@ w0 T @ W M T N T @ S WD D D | — = —
S L S F S W eSS n S F TR Y YT RE YR YYTEYeEEEETR
~ 00 ¢ o «~ & M = W W ;S — &9 o= W W e — —
dEESHosooon00esIFTITITITITIIETITEILETRLEEEERE S EEEE B

83



L NV FID| NIVTAN NINFIA N CA NIV| SE| NIV EM| NiviCAL CAL

L NIy

LE| NIV
5|¢ ALEL ¢ E EL/¢ EEL|EUZEL|GIB EL| B EL| PAEL GU|EL| P |EL|ID| D

4

3

2

INP1|P2| P3| P4|P5 PG| PT| P8 P8 P10|P11) P12 P13 P14|P15 P16 P17 P18| P18 P20 UP1|UP2|UP3 UP4 UP5 UPE|UPT UP8 UPY UP1 UP1 UP1 up4|uP1 UP1

4 ROCED|d G

DIST P

o

&

-, OCUPA
% CION

3 e
AD|@® B TA|®

ED

&

SE.

I Rrlse] |Em

FIA|C_RICA.|

FID.

A CO.

1_.Jco.

R

TAN

AJACT

R B R R R R R R R R R I R R R o R R R R R R R R R R R
B2 BT EIFTEsEETTE L ETs s e el Edaadsreds
R N S R R R R R R R R R R R R R o R R R R R R A R
e A R e A R e R R R R = R B A B D R R A A = R R A e = A R R A = A= R R A = e R e

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

R R R R R R R R R e R A R R R AR ]
N T N AN NN AT N N v v N T N NN N M NN NN NN T oSN
W - M mm e e o W — M 0w e o o m m  ed e W e e e e o o e e o e |
DB ST S S R - - - e T B - SR B TR TR - - - S T S - A S - S S B A R - SR S S ST I R SR -
R R R R R R N R N A G A G A R A G e A R e A R R R A R R S R R R A
WO W 0 W W M~ 0 0 W W 0 W W W W o0 WG WO 0O o) OO WO oy O O G 0O N O oD W O 0O D O

R i B R R R R R R R R R R Rl R g B A M AR )
R R B R R R R R T R R R e R R e e N MR A R A
L R N e e I T e TS IRl I e T i REFAl - [V D i PV I S
= R R R . s s R R R R glEEe LN [eer L A R R R R R a2
%WNMNmM%%WNmw%%NNﬂm%%ﬂmﬂﬂmﬂﬂﬂﬂmﬂﬁﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂmﬂ
K} 8 i} T

E 3 R0 35 ERREEERAEE38F R 83 5% 66w 868EE 88088688686
RS - BT TR =T TR - R BT =TT R T TR & TR TR S BT TR - R T B TR B TR R TR B TR B - BT}
m m - m oD oo oo m — m m m m M m @ m m m m M m m mm —~ oo oo o m m
o 5 @ Y55 E @2 @ E @ E Y E e e Y E 5 @ a5 U aE 0 U g 05 @80 U5 s e Us as o
E 5T 283553 2252585 EE¥5 5T Er L8 E3 s s E s E DB
T o3 o g o g 3 9 g o o T @ a5 a3 3§ a0 600 AT AEPTTPT4AaAEEFT &5 8T
o o a @ a0 0 oo o o @ o oco @ 000666 @ 838 @ @ @8 @ @ &5 6 @ @ 3 0 6 9 @ a6 o @
S @ E B 2 2 @ @ ° oY E T @@ E T 0T @ W E DL EE®DE®BD SDEEDBDS @ ED OB E
O o0 £ £ £ 0080 £ 00 £ 0500 E g0 5 g4 54 E O a S EO g E O g

|
R A RN R N R e R R N e e B N R e R e I G I GGG - A

hl R - =2 = B e B e = I B~ = R el e~ xR e = = S B Y B R S ¥ B Y- R R R T~ B Y R R Y= R R~ R R T - T R Y Y )
[ A R R R R e R e e R R s R R v v A R R SRR R R S RS A R RS
o S — N Mo W W~ B o S v o = W M~ o o — —

BEEEREIZIEEREEDR @ uwne oo el sHhdIlI3ssdgsiazssggssssgze
FPEEEFEFEEEREEERESFEEEREEEEREREEEESE 2o m oo g ag 888820

84



L NIV FID| NIV TAN| NN FIA| NIV CA NIV SE | NIV| EM| NIV CAL CAL

L NIy

LE| NIy
5 & ALEL|¢ E|EL¢ E|EL|ELZ EL|GIB| EL| B |EL| PAEL|GU/EL| P |EL 1D ID

SE

EM.

J R |sE]

FIAC_RICA.|

FID.

AJCO.

T_..CO.

a
=]
[
=]
Ao
S
B o
S
a -~
S
=
a =
=
&
a
=}
@
o
=}
=
o
=]
=
o
S
o
o
S
=
il
S
o
a
=}
o
[
=]
a
=]
=
&
18
=
a
@
o
=
o
o
o
o
g
o
=
a
G}
o
=]
o
a
=
o
@
o
@
o
—
o
w©
o
=
il
=
a
)
o
oy
o
a
=0
&0
=0
]
O
)
-8
i =
S
=]
(=}
.}
%
o<
[
o w
ao
w <

&

Iy

&L

R

TAN

AJACT

D

X!

M,

I I I I I I I G I I G I G I G G G L L I I R S R N G G G G G S G G G A R R T R

S e = e o o — oo ok o o e
A2 EDEEEIREIIERYEBEHILD BB RIEITEBRRE2EE 3R 3
L R N N T R N N R R R R R R R N N B N I I N R R R R R R
o e S B S o @O o Mo o @ o e o W en | 0w D = = = = WM = M W ;o= o oM

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

S oo e e 2 oo N o2 Ne NS e NS o2 S oe s Mo 22 e NN 2SS e Yo
P T N B e N R N I I G G R R R R e e R R R R TR VRN VR TR
e R R B B e - S I R - BT o T I e ¥ B T o o B ot Bl IR o B = R o T B el Y I I Y B ol o S o ot B v B el a0t B = =
T TR IRILEIHITESEIIELYDTFHFESF s DsY T DDY T Y DS
R R N e N R N N N R AL R NN N R R R N R R N R R N N R R AR
& o B o B M= = | O B o M= I 00 B o M B 6 0 O M= f— M~ f— O 0 M~ 0 @ M~ o I~ @ @ M~ I~ & I~ o @
NI I N I I I e e A I A I I A A A R NN R N N R R RN VR VR R
W o W m ;B o= D oo o @ @ o | O Ok W0k O o0 e o o @ = O = — @
e E2g 22 eRzegEREEEEEREESEEEERREEE g

16
18
19
3
5
9
9
5
6
3
6
8
9
2
9
5
5
B
9
17
6
8

1
1
1
1
23
1
1
1
1
23
2
1
1
1
23
1

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

e 2 Lt . i . . R s [ A R . R 28 22220 @2 88 @2 8222
hW R R 9o B B o b b BB BB BB OB BT B BB BB B S o BB o BB BB BB R BB B O
sss8=s =8 === Ez:z8 9=z s =B 8=z 2l :s/s s/ ===
& DR F h R T oD R R DG G 0 8870 E 0 oD D H H 0 E oo B oh ook ®o Ty
T 3 20 % DU T DT s ee e s e 0 sl s o o s o0 0 s s O D 8 00 Do D s 3 @ O
M m m m o M M MmMmmMmmMmomo m m — m|m o o @D o m M MmO M- ®M@M®DM O @
95w d o wg Yig Yg o 0g @5 @ g Y5 e 8 oe d e d 8 Y oe s e s Yoo o g g Yo o Y
2 £ S T E @ E @ £ T E T E T T @ LT @BV e T oo T BT OV DT E e T B T EE T T @
© £ £ 5 £ 365 % H T c 3 E & B BBV EBD EBTW B S E £ E E 8B S £ £ 83 8BV £ = B
wm S8 o 3 o o o g 8§ ag 9§ 8 0 9 8 g B g Bomomom 33 06 D D D o5 3 @ B2 o3 @ o
o B =R @ & @ & @ 8 & @ & -3 =4 2 2 2 3 3 = =N - T A%
E @ & E @ @ E © E T a T @ T o & E B o E @& E @& E E E o o 8 @ o B E o o » T T E @ a B
4 E0< 0 E g E g EO0EE 000 SEogalgs o 00000 =000 & S 00 <
= I I R R = T e N R N B R N I e L= I i s N = I R R R R I = I
LR R R R N R R R R R R N e R R R R e R R e R N L IR
R R R e Y B - T I P i I Y B Y Y - R -]
A m AL &S b e A ® e o e T ne m T N M e M o m M o o o ot = o e o o
L R S BT = - - R = S B = R R R Rt R =Rl I v T Y Y - T e = = B = B B el B o T S Y - B o =~ B~ s B — R sl o |
111111111 S 6y B4 & £ S &N £ & BN D o3 o9 oy on o oo o9 o3 o = o = o = o = = o @O o
O N N N N N NN NN N NN N NN NN N NN SN SN SN NN NN NN AN NN SN SN NSNS SN NN

85



SE.

EM.

R |sE]

FIAIC RICA.|

TAN

FID.

L NI FID) NIV TAN - NI FIA| NIV CA NIV SE | NIV| EM| MIv|CAL| CAL
A|CO.

L NIy
5 ¢ AJEL|# E EL¢ E[EL|ELZ EL|GIB| EL| B |EL| PAEL|GU|EL| P |EL|ID|ID

AJACT

LE NN
.co.

T

4

INP1|P2| P3| P4 P5 PG| P7|P8| P3 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 UP1 UP2 UP3 UP4UPS UPG UPT UPS UPY UP1UPTUP1 UP1|UP1 UP1

4 ROCED|é: G

& DSt P

, OCUPA

% N

ES
D.

5
Xl

o ED
&AD&B Egb TA

N

ral

M

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

oo o2 e 2 e e 2N
R e B R VR
R R e e N Ty
= M= o == = = e
S e M e M e e e e
@ @~ M w ;0 I~ e

R el e P e e e )
] B8 o B gee
F8EEZEEREEL
o F 8 &8 0 8 75 &8 &8 &
w5 T d e T O T T D
= m @ — @ m o @
B Y @ ¢ 0 ¢ U a5
E o T @ o o » B E T
a4 o c B8 8B Bt 8 ¢
5 m & @m zomom 35 R
= E w E E E E @ T @
E L 0O < I << <0 E O
o o e e e oo

W = o kW W@ W
= = @ &= e = e
R R R - - R N Y]
o w0 W W @ W
[ AR RSV S R SR SR ST SV o]

2
2
2
2
2
2
2
2
2

a2 e 2 e e
oo e e e e
oo~ w = w @~ o
= ™ =t = = = & = &
G e e M e e e e
2w o~ o =~ Gy W

LR R N ]
e e o o
e o s e o o o
M e m m e o ¢

3
3
4
4
4
4
4
4
4

341212313
o " 8 EoEomom
5 o % BB B BB B
R I R -
Loy R - D B R ]
T 0 o T T oo oo @ @
m O o M m o mm
G d d ddddoooa
2 2 % @ @ » e @B
AR A AR AR A=
m % oEowoEom o= Z
EEEEEEEE &
< < < £ < X <D
JERY R PO ) PO Y S PR P
RN (U R U U U N
e s e e o =
ERQIELEI S
Lo S Yy BT~ T S -~ B = T — T o
W W 0 O W W O~ P~
EE S EE8EER

29
29

2mn
213

2
2
2
2
2
2
2
2

o N e N e 22 .
o o e e —
o W e W v ke — o
= ™ e = =T = o
LR R R R RN
o W W W ® e~ W

=+ ™ = ¢ = e e =
<+ oo e = =
R RN N R )
R R R N R e
R IR R AR R
o en oo = = o

oM = ) o v = =t
o om o o om om
mhm o BT B B o
== &8s @ = s &8
&8 8% Bo ooy
T T O @ om @ @ O
m m m — m m
G ow U ow U U g O
o 8w B o ow E @
= £S5 £ 5 = 3 ©
@ o @ m o
o o a
E ® E % E E B E
<L 0O < O < <€ & <
- o~ oo e
— e N - - -
S - o == o wm @
M m =F m oo = T
= W WO M~ o o
P P~ P~ [~ P~ P~ 0 o
IR RE-NRRVEE SRR NEF SR

348

10

3

Bellavista

Amadec...

1

29

282

10 2
92
9|2
22
9 2
02

3
3
2
1
2
3

347
46
H
3
4

347

9
7
6
6
6
9

e o e N
o e = e =
o= = o
<t ey e

3
3
4
3
4
3

<t = o = =
v en e = e o
e = o o
< o e = o=

1
2
1
3
1
1

28 o foo =
ZlE|5|E |8
® ®mo® o0 ®
T o omm om D
o m — o~ m
[E R TRt A T T
o w @ T @ @
S o B £ B O
m m om & om om
E E E o E E
L <L L O =T
o v N S NN
—_— |- -
R R =
D & ;D
) = W O =
D o oo @ o o
IRV RR SRR A

=+ ™= o
=+ ™= o
e e oy

3
2
2
3
2
2

2
2
2
2
3
3

3
3
3
3
4
2

Callao
. Bellavista

Dependie...
Dependie...
Amadec...
Amadec

2
0
0
2
1
1

@ = = @ o @
Mmoo = m
@ o = o o o=
@ &S @ @ o
ISV RS VI SV I SV ]

86



D
SE.

EL| ID
EM.

P

EL| PAEL |GU|EL

L NIV FID| NIVTAN NI FIA| NIV CA NIV| SE | NIV EM| NIV CAL CAL
AJCO.

U NN

AJACT

T_Jco)

LE| NIy
5 & ALEL|¢ E EL#® EEL|ELZEL GIB| EL| B

INP1|P2| P3| P4 P5| P6| P7| P3| P9 |P10|P11 P12 P13 P14|P15/P16|P17|P18|P19 P20 UP1 UP2 UP3|UP4 UP5|UP&|UPT UP8 UPS UP1|UP1|UP{UP1 UP1UP1

5, DISTP
4 ROCED ¢ G

-, OCUPA
CION

a

ES
D

S
X.

N o ED
%AD&S Bl TA

&

M

L B B L B I I T L B B T B B B T T R R B T R A B I A B - B A TR B R B B R B B B Y IR R VI |
F2FTEEEEELHETIREEEZEIGNEE T EEEhbEEgdaEerErEgaradakad s
R R R T R N N R R R N I T = R R R N N R R R N R N R R N R N
I N I A A A I I I I I R R I A A A R A e I A A

L I R R R R N R R R R T R R R R N N R R R T Y I N R I o R I I S R N R R R R RV VI VR SV R VR R VR VR Y]
oo e & = % T o % M g oo N T N[ T o — = M = o v o = Mmoo v = o=
L I R R R R o R R R I R R o R R N B o B R T o B I I A B o B B o R B I B R o R A A R R
oW W W MWW W O W WS W 0D WM WO W W LD D WD LW W W DWW LW WD e ) o0 o o W s o WD

2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2
2

d T T2 YN e 22N 2022 NN e e e e ee oo e e .
P R B N R N e P e A I s A B G R A R G R R R R e e N -V -V VR
W 0 W W W N W W T W WD W 0 W W oW TS W W oo = o= Cd oo o= o e N e g =g T O
YR FEREIFIRIITRETEEEYHEYEE T IS a3 f9ssasdesdmmedanTF
LI e T o T VI oV IR o B o T o VI B o B o B VI o VI oV B o B o T o I S T I I B B R B B A B B B e B LA B B B B B L B I )
R T A = R N A - = e e R T R R R
o B T B L L e e N I I G I e I I Y
=R =RE =R =R R - == =R R R =R R =R =R =R =R s D el = T I = T — B = T T = R R R T~ B R Y= T - = B = T T - = B = T N - = B T = ]
SRR uLr-egE s ReEeRRREFREEREEEEEIFEEREEEREEE
B AR s e s R R R R R A R R R R e e R T e T R B R B I I VI I e R R IRV I Y

R R R R R R R N R R s e R B e B e R B e e e R R R B ]
A A R A A A A G R I A A s s R e R o I o B e B e T B I B e T T R T R I I T
R R R R R e R I R R R R N R e R T B o R e R I T o B o R I o R e R R R o
= s s Mm m M M M T M e M m s M s s e om0 e o = =k = o0 = =t = e = o e = e o o
= = o = 03 0 == o= ) o= O ¢ =t 3= s =t ey | O = 00 =F =k =t 00 =t =t o0 =t o en s o o s o o o
DR R R R R R R R R N R R R R R R R e R o o T T R T B e R B e B B B e T B B e T T o
e R A R R R R R R R R R B R R R B I N B T o o T T o I T e T e T R B T B T T T T )

3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
3 4
3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
4 3
3 3
4 3
3 4
3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
3 3
3 4
3 4
3 3

4 4 414 4 3
3 3
3 3
3 4
3 3
3 2

4 4 414 4 3
3 3
3 2
4 3
3 4
4 3
4 3
3 3

3
3
3
4
3
4
3
4
3
3
4
4
4
4
4
3
3
3
3
4
3
4
4
3
3
4
4
3
3
3
3
4
3
3
3
3
3
3
4
3
4
3

M m e e m e MMM s mmm e m e m e o em e s e e e e = e e e o e e e e e e e
R A I L I A A T I A e R R Rl N R R N N R R R R R N R N R R R
s Mo ot s Mmoo e s Mmoo e = = e =t e = o e = e = o oo
L AR R L IR AR R R R R B e e R e R A A i I A I A A A s
G s o m Mmoo Mmoo Mm% Mmoo M M ;M| e e = em en = ea =t =t m st e e e e = e =F e =
G s o m Mmoo Mmoo Mm% Mmoo m ;M| e e =t en en =t em =t =t em st em em e e =k e =f =
I R N P R e e N A R R R N I I A A A I A A A A T A SR R e
L BRI e - S S e R e R e I SR I e B NS T SR I B S SR B T S S ST L T I S S SRR I B B B S S SR e o
N R R R R e AL I I A A e e e R R R R R R e R
I R N R R o R R R R R R R R N
Mt s Mo s M om s s Mo o s M o s s | o9 = = o7 =t =t o3 o3 e e = e e e = e o= e e o
L TR IR e TR Y IR Y B VA e T TR Y B S T B B R o R Y B Y B e B e RV B S R Y B Y B Y B IR B B B B B e T Y B e B N
22 E2 2EEEEEEESEe B 2 E 2 =208 22 g Es 28282 22 E8E e B2
w W w w O w oW W w W ow w = Wow O Wwowow O W W Q W W W W W W Ww ;w92 e ;e e = o
s 5 s s 0 5 5 5 ' ' 5 5 ‘5 @ 5 s @ 5 5 5 @05 ‘= @ ‘= ‘= ‘= ‘= ‘= ‘= ‘= ‘= ‘= ‘= ‘= {8 '= ‘= ‘= ‘= @ ‘=
f 8 88 x 8588 EE S0 88588 EF B EFEEREE S S B &SRR BERF E S & & ALBE
2T 3 2 C 2 09 28 3 28 ®meo 80D o R0 @m om0 ® 3 @ m @D @ mm B ® 3O @ @® mom o™ o®
M m m m OO OmO@ODOoDmao-—- oo m m m m m O M MmO OO @O o @O oo m m o m — m
R U N U A O A O - I I O N I O N I I N O IR N B I I N B O I I D - R I i
O @ ow Yig ¢ 0 d 0o aE Ud o0 aE a0 Y55 Y5 @ s d o a4 d g dE Jg EJa o d o
oS S ot o oo eT L oo e oo LS o wecl et BE BB e e s eB e 8 e 8B o e
dﬂﬂdmddddﬂmddddﬂmﬂddmmdmnnnddndndddmddnddd
A R R R A R R A R A R - R~ = R = -]
E o E2 EEEE o2 EEEE a2 B EEBEB EEB o2 o E E & E @ E 8 EBB B E o EEE
4 004 E 4 < a0 E <0 E Q0 E|E € E O O O € L O < O < < = < O | < <=L =T
o o N T AT O NN T O SN N S e O e S Ot
I i R T L I e R N B N e B e N R e N e e e B N R N i I e i L R e i i
L= el = B B B B~ s B = T e v BT = B = - T e S R sl o B e~ ST =3 I o B T = T v T s = R = S = » T == T = B = B = s TR v == B o B v RN v B = Y w B =+ ]
L3 e eI I TR I T B IR e B B ST I e TR A s I e e I e T B S IR I e L R B e e B T L B e B B B BT T I B B
(S = R - - B = B T el e B R v ST = B N == T = =T e o I T Y R T = T o = = T = BT s Y B v B S v BT = L Y = = S = o T T sl Y B B G v B2 =]
S8R FTScFsEsc2c 222 g a A g ddgEegdssaEdsE
DA A dEmmom®mommMmo;mm;m;;;| ;& o o e e e e e e e M M e e e e o

87



Mo ED S ES, OCUPA , DISTP PP P2 P3R4 PS PG FT P P9 PO PH P12PIS PA PR PIG PAT P16 P19 P2OUP UPUPIUPA RS UPS URTUR UPS P Upf P UPTUPTLPY LE N L AN L NV FID NVTAN NNFIA K CA NIV SE| NIV EM NVCAL CAL
W“AD&E&,WC\ON e 6 0123 ¢ 5@ MBS EELY EELEE GBELB E PAELGUELP ELD DD
M 1. T.C0. AACT ACO. D TAl |FACRCA/RSE. EM &
WoB 0 Esudente Belaia 4 3030232333323 A44IIIIILOOLOYOIAMAONGYYY ML RYRLT LN 2NN TN 2NN
oW 12 Amadec. B 2 444 03 IILL2IALALEYIILLYI LAY ILA 22 B2 Y B2 M2 N2IHDINDIRIN DAL
OB A bdpend Gl 2 4443 3IIILTIILIIIIIIANIIIOLOZLYILOOYIOQLLL BN E2BANINLIN2N2INLEL
WoR 4! Amadec. B 30333 TIIIILIALIAILOALAA LYY Y4422 BN DT T2 22N 22D
WOR 12 Amadec. Bl 2 4044 03I LL2 I AL EIIILLYI LAY AA 222D Y M2 N2B2H2HIN DN
WoR 4 bdpend Gl 2 4443 3IILIIILIIIIIIANINILZLYILIOYOYIQLLE UL 2R IR2IN2INL2N2INDN L
W B 10 Esuente Belaists ¢ 3030232333323 444333333 2023131433yt teI NN B 2N 22
WOt 0 Depnde Belwiga 2 4044 £33 442 LA L LTI LLT I 2L 43 442222 B 2D E2MIN2IEIN 0TI DAL
oo ot 0 Eouente Beliga 4 3030232333323 4443 33YIIILLIIANILAORYIYIQOILNABITO2YABININLHBLINLA L
oo ot Amadec. Ll 103333 AIIIIIILIIALILALILOIIIANL}ILLLYLLLLN BB 2N 2N2IBIUIULRL
WoB ot Amadec.Belia 30334444 IIIILIIIIALIIIILILINILNNLLYLE ML B XN Y2 ULULBIULHD
WoH ot Amdec.Belwia 2 3033444443 IIIIIILLIALIIINIILLININIIIMNLELNILLIY2BE2ULIRLE LG D
WO 2 ndpend Bl 2 4044 C 3 A3IIAALIIALLIALTIINILINILLLLYYN OB 202N 2N 2B 22K DR
BB 10 Esfete Btz ¢ 303232333323 AL4IIIIIILLIAIAANIYIILILLANNBLT2TMAB 2NN 2NN
BBt f Amdec. Clo 1 444 LAY IIIAIATIIIEIIINL I ALY L B YT PRI I
W42t ndgend. Beliga 4 334433 LAATTIIALIIIIIIILIILIIINNILLANO2MOLTLMIN2IB LN LRI DND
BB 2 ndgend. Belwiga 2 44 4 L3 4TI IAALIIALLIAEIIIIILIIIL2LLYIIM OB B 2N IR 2N LU LB DR
BB Amadec Bl 30333 TNIIILIALIAILLAAL YA IAALI2 L BN D YT 2R 22222
BB 10 Fsufente Btz ¢ 30323233 3I2IALAIIRIYIIIOLIAIAANIYIILILLANUBLT2MAE 2NN 2NN
BB 4 Amadc. Gl 0444 0TI I ILI YNNI BN T 22N 22N 2

88



