@ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO

CARRERA DE COMERCIO Y MARKETING

TRABAJO DE TITULACION, PREVIO A LA OBTENCION DEL
TITULO DE LICENCIADA EN COMERCIO Y MARKETING

TEMA: ANALISIS COMPARATIVO DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LAS FARMACIAS
INDEPENDIENTES Y EN RED DEL CANTON DE SANTO DOMINGO
2016

AUTORA: MERCHAN MERCHAN, GEOMAYRA BEATRIZ

DIRECTOR: MBA. BALLESTEROS TRUJILLO, LENIN ANTONIO

SANGOLQUI

2018



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

& ESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO

CARRERA DE COMERCIO Y MARKETING

CERTIFICACION

Certifico que el trabajo de titulacion, “ANALISIS COMPARATIVO DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LAS FARMACIAS
INDEPENDIENTES Y EN RED DEL CANTON DE SANTO DOMINGO ANO 2016” fue
realizado por la sefiora Merchan Merchan, Geomayra Beatriz el mismo que ha sido revisado en
su totalidad, analizado por la herramienta de verificacién y similitud de contenido; por lo tanto
cumple con los requisitos tedricos, cientificos, técnicos, metodoldgicos y legales establecidos por
la Universidad de Fuerzas Armadas ESPE, razon por la cual me permito acreditar y autorizar para
que lo sustente publicamente.

Sangolqui, 05 mayo de 2018

- T ] - - T o 2 2 - 0 o 0

MBA. Lenin Antonio Ballesteros Trujillo
C. C.0201534823
DIRECTOR



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

& ESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO

CARRERA DE COMERCIO Y MARKETING
AUTORIA DE RESPONSABILIDAD

Yo, Merchan Merchan, Geomayra Beatriz declaro que el contenido, ideas y criterios del trabajo
de titulacion “Analisis Comparativo de la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del Cliente de las
Farmacias Independientes y en Red del Canton de Santo Domingo Afio 2016 ” es de mi autoria
y responsabilidad, cumpliendo con los requisitos teoricos, cientificos, técnicos, metodoldgicos y
legales establecidos por la Universidad de Fuerzas Armadas ESPE, respetando los derechos
intelectuales de terceros y referenciando las citas bibliogréficas.

Consecuentemente el contenido de la investigacion mencionada es veraz.

Sangolqui, 05 mayo de 2018

Geoméyra Beatriz Merchan Merchan

C.C. 1719723726



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

& ESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO

CARRERA DE COMERCIO Y MARKETING

AUTORIZACION

Yo, Merchan Merchan, Geomayra Beatriz autorizo a la Universidad de las Fuerzas Armadas
ESPE publicar en la biblioteca Virtual de la institucién el presente trabajo de titulacion “Analisis
Comparativo de la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del Cliente de las Farmacias
Independientes y en Red del Canton de Santo Domingo Afio 2016 en el repositorio institucional,

cuyo contenido, ideas y criterios son de mi responsabilidad.

Sangolqui, 05 mayo de 2018

Merchan Merchan Geomayra Beatriz

C.C. 1719723726



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

E&ESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO

CARRERA DE COMERCIO Y MARKETING

DEDICATORIA
Mi tesis la dedico con todo mi amor y carifio a mi familia ya que ellos han sido mi animo han
sido mi apoyo. A mi esposo Luis Vivanco, por su constante apoyo, siempre animandome a seguir
hacia adelante a pesar de las constantes dificultades que se presentaron. A mi hijo Alberto
Zabdiel, pues él ha sido el motor para continuar esforzandome y lograr este objetivo.
A mis padres Endre y Maria, pues ellos me han dado su apoyo incondicional desde que naci, y
siempre me han dado sus sabios consejos para ser cada dia mejor.
A mi tia, hermanos y hermanas, quienes de igual manera me han incentivado a superarme.
A mis Pastores quienes han sido mis guias espirituales y me han ensefiado cada dia a confiar
mas en Dios.
Este gran logro es en gran parte gracias a ustedes, he logrado concluir con éxito el proyecto
gue en un principio podria parecer una meta inalcanzable e interminable, muchas gracias por

todo.

Merchan Merchan Geomayra Beatriz

C.C. 1719723726



UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

& ESPE

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIO

CARRERA DE COMERCIO Y MARKETING

AGRADECIMIENTO
Nunca esta de mas agradecer a mi Dios primeramente ya que me ha guardado durante todo
este tiempo, gracias a mi familia por el apoyo brindado y la confianza que han depositado en mi,
se culmina una nueva meta pero inicia otra, aun vendran dificultades, pero como dice la Santa
Biblia todo lo puedo en Cristo que me fortalece.
Disfruto la dicha de que culmino una nueva etapa de mi vida pero quedan los recuerdos de
muy gratos momentos de aprendizaje y ensefianza por ello también agradezco a todos mis tutores
por las ensefianzas impartidas.
Gracias a todos por esa mano amiga y agradezco por todo lo que he recibido y por todo lo que

aun esta por llegar.

Merchan Merchan Geomayra Beatriz

C.C. 1719723726



Vi
INDICE DE CONTENIDOS

CERTIFICACION ..ottt i
AUTORIA DE RESPONSABILIDAD .......cooivitietieeeeeeeeseste e seses s s sessessessenes s esassanenes I
AUTORIZACTION ...ttt iii
DEDICATORIA .ottt e e et e et e e bt e st e e s be e e asbe e e ssbeeesnbeeenseeeesneeeans iv
AGRADECIMIENTO oottt e et e et e et e e e s e e e nse e e enaeeesaeeaneeeanes v
INDICE DE CONTENIDOS ......oiiutiiimiineemeeeeeeesesssssessasssesss s ssssssssesssesssssasssssssssasssessssssns Vi
INDICE DE TABLAS......oittiiteieecseesestse sttt ettt Xiii
INDICE DE FIGURAS ......oottiiimiiitieieesseeeis sttt esseens xviii
RESUMEN ...t e et e e et e e et e e et e e anbe e e sabe e e sateeesnteeeanaeeaneees XXi
A B S T R A T e et e e e et e e e ae e e aae e e e e araeeaaeeeannes XXii
CAPTTULO T ottt 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION ........ccoovvvieerrsireeernen, 1
1.0 ANEECRARNTES ...tttk bbbt e bbbt b bbb e e b et bt bbbt e e 1
1.2 Importancia del ProbIEmMA ............ooiiiiii e 2
1.3 Delimitacion del ProbIEma...... ..o e 3
1.3.1 Sector de Desarrollo del PaiS ... e 3
1.3.2 Identificar el Area de Actividad ECONOMICA...........ccevveveereereereereicieeieeeseesee e 4
1.3.3 La Industria Mediante ClHU ...........cooiiiiiiiiii e 4
1.3.4 1dentificacion de Areas UNESCO..........c.e.eveveeucucieeeeeeeseesesee e ses s seseesse s 4
135 PrOTESION. ...ttt bbbt bbb et b 5
1.4 AICANCE GROGIAFICO ... cuiiiiiiiecie ettt st e e s be e ste e e e abeesbeenrenreas 5

1.5 Z0N3 A8 DESAITOIO ... 6



1.6 Planteamiento del Problema de EStUdIO..........ccoiiiiiiiiiiie e 7
1.6.1 ANALISIS CIILICO.. ettt ettt b ettt sb ettt ne e 9
1.7 Motivo que Impulsa a realizar el Proyecto...........cooviiiieiiiiiicieeeee e, 9
1.8 Variables de 1a INVESTIGACION ........ccveieiiiiiieiese sttt 10
1.9 ODJEtiVOS A& ESTUAIO .....cuveeeeiieisieeie et 11
1.9.1 ODJELIVO GENEIAL ...ttt 11
1.9.2 ODjJetiVOS ESPECITICOS ....viviitiieieiiiiieieic ettt 11
1.20 JUSEITICACION. ...tttk b bbbt b et et ettt ene e 12
I o 11010 (= TSRS SORRPROTRR 13
CAPTTULOD Tttt 14
MARCO TEORICO ...ttt 14
p2 R 111 0o [0 oo o] o OSSPSR 14
p A A 1oL ;o (ST ] 1o 4 (=PSSOSR 14
2.3 Teoria de los Servicios y los Desafios del Marketing...........ccocevevieneeneneiseneneeee e 14
2.4 Teoria del BENChMAIKING ......cc.oiiiiieiie ettt 17
2.4.1 EI BeNChmMarking INTEIMO ........cvoiiiiiiiiiiiseceeee e 18
2.4.2 El Benchmarking COMPELITIVO.......couoiiiiiiiicicieiee e 19
2.4.3 El Benchmarking Externo N0 COMPELItIVO ........cceeiiiiiiieiieccic e 19
2.4.4 El Proceso de BEeNChMArKing ........ccocuieiiiiiieiie ettt 19
2.5 TeOMa del SEIV-PEIT ...t 22
2.6 TEOIA SEIVOUAL ..ottt ettt et e st e et e s ae e steebeereesaeenteeneenreas 24
2.7 MArco RETEIENCIAL ..........ciiiiiii s 28

2.8 El Marketing de Servicios al Marketing Relacional. .............cccccooiviiiiiicic e 28



2.9 Modelo de Benchmarking sobre Manufactura ESbelta ............ccoooveiiiiiiin i 34
2.10 Modelo de Calidad de Servicio en Farmacias Tradicionales Servperf ...........cccoovviiviiennenn. 40
2.11 Modelo Servqual para la Medicion de la Calidad del Servicio...........ccocoveviiiineiicicnnen 44
2.11.1 ANALISIS COMPAIALIVO ....c.viuiiiiitiitiieic ettt ettt sttt 48
CAPTTULO T ittt 50
MARCO METODOLOGICO ......cviiiiiriieiseieeisisessseesssssesssssesssesssssssss s ssssssssssssssssenas 50
K J0 I 1011 £ [FTodod T o OO 50
3.2 Enfoque de 1a INVESTIGACION .....c..cuviiiiiiieiiieieec et 50
3.3 Tipologia de 12 INVESLIGACION .........ceiueiiiiiiesce e 51
3.4 Por el Prop06sito 0 Finalidades Perseguidas...........ccouiiereirenenieenenieese s 51
3.4.1 INVeStIGaCiON APIICAGA .......ccueiieieieieieese e bbb 51
3.5 Por la Clase de Medios Utilizados para Obtener Datos ...........ccccvvrerieieneneneneseseseeeeeans 51
3.5.1 Investigacion DOCUMENTAL............ccoiriiiiiieiec s 51
3.5.2 INVeStigaCion A8 CAMPO .....ccuiiuiuieierieieieeie sttt sttt ene st e e ene s 52
3.6 Por el Nivel de Conocimientos que S8 AQUIETE. .......cveiiriiiiriieiieeeeeee e 52
3.6.1 Investigacion COrrelaCional............cooeiiiieiiiiereeee e 52
3.7 Procedimiento para la Recoleccion y Analisis de Datos...........ccccoviereenenenieeieieese e 52
3.7.1 Poblacion ODbjeto de EStUAIO ........c.eciiiieiiiieiee ettt 52
BT 2 UNIVEISO .t bbb bbbt bbbt b bt bbbt 53
ST .3 IMIUBSII. ...t b ettt 53
3.8 Operacionalizacion de Variables. ..o 55
3.9 Técnica de Recopilacion de DatOs ..........c.cciiieiiiiiiie et 59

3.10 CUEeStIONAriO ~TECNICA ENCUBSTA. .....eeeeeee ettt e e e e e e e 59



3.11 Disefio de Instrumentos de RECOPIHACION ..........ccueiiiiiiriiiiiiiiees e 59
3.11.1 Variables de INVESIQACION. .......cueieiiiieieiecce e 59
3.12 Prueba Piloto del INStIUMENTO ......c.eiiiiiiieiie ettt nreas 60
3.13 Plan de Recopilacion de DatOs..........cccciieieiiiiieieesie et e 61
3.13.1 Recopilacion de 10S INSLIUMENTOS. ..........ciriiiieieiie e 61
3.13.2 Ubicacién de las Fuentes de INFOrmacion ...........cccceveieieiiie e 61
3.13.3 Calendario de recopilacion de datoS..........couvrerieiierieieerieeee e 62
3.14 Plan de PrOCESAMIENTO ......ccuiiieiiieieeiesieesie e st se e ste e e s seesteeeeeseesteesteaneesreensesseesneenseeneenrens 63
3.14.1 Software de ProCeSAMIENTO .......ccuveiiiieieiiesiesie et e ettt ee e et neesreeaesneenreas 63
3.14.2 Sistema de CodifICACION .........cveieiiieieie et eens 64
3.14.3 Resultados de 1a ValidaCiOn ............cceceieieiieieeieiese e 64
3.15 Validacion de Alpha de Cronbach para Farmacias en Red............ccoevveiiiniciiiencc e 66
CAPITTULO TV ittt 69
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS ...ttt 69
0 oo [0 Tod o] T o OSSPSR 69
4.2 EStadiStiCa DESCIIPIIVA .....eveuiitiieeiieie ettt sttt sttt ene s 69
4.2.1 Medidas de TendencCia CeNLIAL...........cooueiieieiieieee e nreas 69
4.2.2 Andlisis Descriptivo de las Farmacias en Red. .........ccccceiiiiiciiiiccecce e 71
4.2.3 Encuesta Aplicada a las Farmacias Independientes...........ccccouvevveiieiieesie e 72
4.3 Encuesta Aplicada a las Farmacias en Red. .........ccccviieiiiiiii i 97
4.4 Informacion Importante de las Personas ENCuestadas ...........ccccvveveeieieeie e s, 121
4.5 Estadistica INFEreNCIal. ..........ccooiiiiieee s 122

4.6 Analisis Bivariado Farmacias Independientes y en Red ..........cccccveveiieiieie e, 123



X

4.7 Resultado del Analisis BIVAriad0. ..........ccccouriiiieiiiiieiseie e e 144
4.8 Comprobacion de HIPOTESIS ........eiveiiiiieiieieie e e 144
4.9 Prueba del Chi Cuadrado para las Farmacias Independientes............ccccooeeeienenennnicinennenn 144
4.10 Prueba del Chi Cuadrado para las Farmacias Independientes...........cccoceeerenerenenicinennenn 148
4.11 Brechas de las Dimensiones de Calidad. .............cooveeiiiiiiiiiiiccc e 151
CAPITULO V oottt 153
PROPUEST A ettt ettt s h e b e e b bttt e s he et e e s be e et e e sbeeenbeeabeeantee e 153
5.1 INEFOAUCCION ..t b ettt ettt s et bt ne e 153
oI I L1 SRS 153
5.3 ANTECEURNTES ...ttt bbbt bbbttt bbbt bbbt e s 153
5.4 PrESENTACION ...ttt ettt b ettt b ettt ettt bt n et b ne e 154
5.5 ObjJetivoS de 18 PrOPUESTA........cviiiiiiiieiieiieieeeeee ettt 155
5.6 Modelo de TeOriCo de 18 PrOPUESTA..........civeirieriiieiesierieese et 155
5.7 DiagNOSTICO EXIEINO .....eeuiitiiiieieete ettt ettt eae e ne e 156
5.8 DIagNOSTICO INTEINO ...ttt ettt anas 156
B5LOMALNIZ EFE ...ttt ettt ettt nneenre e enen 157
ST Y U 0 =t PSSR 158
5.11 FUEIZAS T8 POITEI ...ttt bbbt 159
5.12 Creacion e ESIrategias ........couiiieiieiiiie ittt ettt ettt s re e saeete e sre e ens 160
5.13 Evaluacidn y Eleccion de EStrategias..........ccccvveieeiiiiieiieeiiecic et 162
5.13.1 Mapa ESratEQICO....c.ueiuieiieeieiii ettt ettt ettt ettt e e e e sbe e resre e aeeteeneeereeneens 162
5.14 Implementacion de EStrategias. ........cccvveiieiiiiieieeiie ettt sre s 163

5.14.1 Firma de Convenios para ASESOrAMIENTO..........cueeiueiirieiieiieesiesseeseesnreeseesreesreeanreesrnes 163



5.14.2 ODbjetivo de 18 EStrategia.......cc.ooveiuiiiiiiiiiiieeeee s 163
B.LA.3 AlCAINCE ...ttt bbb bbb bbbt 164
5.14.4 Descripcion de Actividades a DeSarrollar. ... 164
5.14.5 Acciones a realizar para la firma del CONVENIO ... 165
5.15 Cronograma para Capacitacion a Colaboradores ..........cccvvviviieeeiierienesese e 168
5.15.1 EMPresa CapaCitalora........cueveueruirtiriiriesiieesieie ettt sbesb ettt 168
5.15.2 CapaCItaCion UNO ........coiuiiiiiiiieiieieinie ettt ae e 169
5.15.3 CaPACITACION DIOS......cueitiriiieiiiieiieieie ettt bbbttt e ettt s e b e e 169
5.16 Propaganda de CONCIENCIACION .........ccoiiieiriiriiieesiesie ettt 172
5.16.1 ODbjetivo de 18 ESTrategia.......cc.ooveriiriiiiiiieieeeee e 172
5.16.2 AlICANCE de 18 ESIratBGIA ... .cuveuveueeeiiiiiisieitie ettt 172
5.16.3 Descripcion de las Actividades a Desarrollar ... 172
5.17 MArKeting DIFBCTO .......ecuiiuiiiieiieieiere ettt bbbttt n s 174
5.17.1 ODbjetivo de 18 ESTrategia.......ccoiveriiriiiiiiiiceeeie e 174
5.17.2 TeleMArKETING. ... cee ittt bbbttt 174
5.17.3 PrOCEAIMIBNTO. ....e.titiiteiti ittt bbbt b e bbbt 174
5.18 Mailings Masivos para Fidelizar Clientes en las Farmacias Independientes....................... 175
5.18.1 Procedimiento de MailiNgS.........cuiiiuieiiiiiic et 175
5.18.2 Volante para COrre0S IMASIVOS ........cueeiuiiiiiieiieiieesieeeiteeseesteeseesteesseesbeesreesseesraeabeesrees 175
5.18.3 REUES SOCIAIES........cviiiiiiiiiciiee ettt 176
5.18.4 PAQING de FACEDOOK. ......cc.eiiiiiiiiecie ettt et 176
ST e B 143 =T [ o PP PROUPRPRTIN 176

5.18.6 PIrESUPUESTO. ......vvieiuiiie it e st e sttt e st e st e e st e et e st e e st e e sbb e e e st e e e be e e e nbb e e e sseeeanbeeeanneeeanbeaeas 177



5.19 Flujograma de Atencidn y Entrega de ProdUCLOS..........cccvvvieiieieiierieresie e 177
5.19.1 ODJetiVo de 18 ESIrALEIA . .......eivereeertiiieiieei et 177
5.19.2 AlCBINCE ...ttt bbbt b bbbt 177
5.19.3 Desarrollo de ACHIVIAAAES ........cc.oouiriiiiiiiiiieieieie et 178
5.20 Flujograma del proceso de atencion al ClIENte. ..........cccoviiiiiiiiiiie e 179
5.21 SOCIAIZACION ...ttt b ettt sttt et bt ne e 181
SR A O (o0 (oo | £ 1 4 - BT TSP T PSPPSR PR 182
CAPITULO V1 ittt 184
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ooii et 184
B.1 INEFOAUCCION ...ttt b ettt a ettt s et b ne e 184
6.2 CONCIUSIONES ...ttt bbbttt ettt b bt e e 184
6.3 RECOMENUACIONES ..ottt bbbttt bbbt bt ne e 186

BIBLIOGRAFTA ..o oo e et ee oo e e e e et e et e s e e e e et e e e e e e es e e e e, 188



Tabla 1

Tabla 2

Tabla 3

Tabla 4

Tabla5

Tabla 6

Tabla 7

Tabla 8

Tabla9

Tabla 10

Tabla 11

Tabla 12

Tabla 13

Tabla 14

Tabla 15

Tabla 16

Tabla 17

Tabla 18

Tabla 19

Tabla 20

Tabla 21

Tabla 22

Xiii
INDICE DE TABLAS

Determinacion de Variables...........cccoov i 10
El Marketing de Servicios al Marketing Relacional ..............ccccooiiiiiiiicce, 32
Benchmarking sobre Manufactura Esbelta............cccooiiiiiniiiice, 38
Calidad de Servicio en Farmacias SErVPErt ..........ccooiiiiiiiieeee e 43
Modelo Servqual para la Medicion de la Calidad del Servicio...........ccocvvevvviiveieiennen, 47
(0] 0] - To7 T o USSR PSRSSSSRSRS 53
Célculo de la Muestra CAlculo de 1a MUESEFa..........couierririieieee e, 54
FracCion de 1aS ENCUESLAS. .......ccveieieieieseeieie ettt st sne e neens 54
Operacion de Variables ...........cccviiiiiiiieeee e 55
Mejorar la SatisfacCion del CHENE ..........ooveiiireiie e 58
Calendario de recopilacion de datos Calendario de recopilacion de datos................. 62
Resumen de Procesamiento de Datos Farmacias Independientes.............c.ccoovvvveennnn. 64
Estadistica de Fiabilidad Farmacias Independientes Estadistica..........cc.ccccocereennene. 64
Estadisticas de Elemento Farmacias Independientes ...........ccoeovvereienenennicnc e 65
Resumen de Procesamiento de Datos Farmacias en Red ...........ccccoeveneniiininiciennn, 66
Estadistica de Fiabilidad Farmacias en Red .............ccoceiiiiiniieneneiincceee e 66
Estadisticas de Elemento Farmacias en Red ...........cccooceviiiiieneieienese e, 67
Analisis Descriptivo para Farmacias Independientes ............cccccovveviiieiicieccc e, 69
Estadistico descriptivo para farmacias independientes............ccccoveiveieivieiiese e, 70
Estadisticos Descriptivos de las Farmacias én Red............ccccovveveiieiecie e 71
Estadisticas de las farmacias €N red. .........ccccoveiiiiieiecccee e 71

Equipos y Herramientas de las Redes FarmaceutiCas. ..........ccoeevevveieeriecieesiesie e 72



Tabla 23

Tabla 24

Tabla 25

Tabla 26

Tabla 27

Tabla 28

Tabla 29

Tabla 30

Tabla 31

Tabla 32

Tabla 33

Tabla 34

Tabla 35

Tabla 36

Tabla 37

Tabla 38

Tabla 39

Tabla 40

Tabla 41

Tabla 42

Tabla 43

Tabla 44

Tabla 45

Instalaciones Fisicas y Ubicacion de las Farmacias Independientes.............c.ccceuenee.. 73
Presentacion Personal de los Colaboradores de las Farmacias...........c.ccoceevveieennne 74
Material INFOrMAatIVO .......ccuviiiiieeee e e 76
Grado de Cumplimiento de las Farmacias Independientes...........ccccocriririninncniennn, 77
Predisposicion para Resolucion de Objeciones Y QUEJas.........cevvererereriereseeeeneeenn, 78
NIVEl dE EFICIENCIA ...oveiniiiie ettt 79
TIEMPO A8 ESPEIA....c.uiiiiiiieiiiiieee et bbb 80
Evidencia de errores en la presentacion del SErviCio ..........cooevvveneinieneieiinc e 81
Nivel de informacion y comunicacion en el proceso de venta ...........ccoccoeveerciieennenn 82
Rapidez en 1a Prestacion de SErVICIOS .........ccoeiririieieiie e 83
Predisposicion del Personal Farmaceutico para despejar Incognitas............ccoceceeee. 84
Predisposicion de los Colaboradores para Atender al Cliente. ............ccccooeviveveienenn, 85
Confianza al Brindar el Servicio en las Redes Farmac@uticas. ..........c.cccceovvvrereenncnn 87
Nivel de Seguridad al Acudir a un Establecimiento Farmacéutico............c.cc.ccoceenee. 88
Cortesia Comunicacional por parte del Personal de Atencién al Cliente.................... 89
Competencias y Conocimientos del Personal de las Farmacias .............ccccceeeevvennne. 90
ALenCiON Personalizada............cccovieieiiiiieeeeee e 91
HOFarios de ALENCION. .....c.ocveieieiecie sttt 92
Grado de Comprensidn de los Dependientes de las Farmacias...........c.cccccceeveiveennnne. 93
Grado de Preocupacion por parte del Personal de las Farmacias............cccccccevvenneane. 94
Relaciones entre Dependientes de Farmacias y USUarios..........ccccocvvevieiieeivecnieeninenn 95
Grado de Satisfaccion sobre el Servicio Prestado...........ccoovevevereniieicsesiseeee, 96
Sexo de los Encuestados de las Farmacias Independientes...........ccccovveveenieiieeineenne, 97



Tabla 46

Tabla 47

Tabla 48

Tabla 49

Tabla 50

Tabla 51

Tabla 52

Tabla 53

Tabla 54

Tabla 55

Tabla 56

Tabla 57

Tabla 58

Tabla 59

Tabla 60

Tabla 61

Tabla 62

Tabla 63

Tabla 64

Tabla 65

Tabla 66

Tabla 67

Tabla 68

XV

Equipos y Herramientas de las Farmacias en Red. .........cccoovveeieiieiiienenie e 98
Instalacion y Ubicacion de las Farmacias en Red............ccocvveveiieiecic e, 99
Presentacion del Personal de las Farmacias en Red..........cccccoveveveveininsesiieienn 100
Material Informativo Ajustado a las Necesidades del Cliente...........cccoceevvivnivnnene 101
Grado de Cumplimiento de las Farmacia en Red. .........cccooeiveviiin s 102
Predisposicion para Resolver Objeciones y Quejas en las Farmacias en Red. ......... 103
Nivel de Eficiencia en las Farmacias en Red..........cccccovvviiiiniinieni e 104
Tiempo de Espera para Obtener el Servicio en las Farmacias en Red. ..................... 105
Errores en la Prestacion del Servicio en las Farmaciasen Red ...........c.cccevevevennne. 106
Nivel de Informacién brindado en las Farmacias en Red ..........ccccevvvvivivciveiennn, 107
Rapidez en la Prestacion de Servicios por las Farmacias en Red...........ccccoceeevenenn. 108
Predisposicion del Personal de las Farmacias en Red..........cccccooeveveivininceeiennn, 109
Predisposicion de los Colaboradores de las Farmacias en Red ...........c.ccccevevvevenne. 110
Confianza al Brindar el Servicio en las Farmacias en Red..........c.ccccoecvvvvvivennsinnnnnn 111
Nivel de Seguridad al acudir a una Red de Farmacia. ..........ccceceevveresvennereseennnn, 112
Cortesia Comunicacional en las Farmacias en Red...........ccccceveveveveirsieseevieieenns 113
Competencias y Conocimientos del Personal de las Farmaciasen Red .................... 114
ALenCiON Personalizada...........ccooveiiiiiiiiiieieeie e 115
HOrarios CONVENIENTES. ......cceiiiiie ettt sttt nnes 116
Grado de Comprension de los Dependientes de las Farmacias.............c.cccccveeveeienen, 117
Grado de Preocupacion de los Empleados de las Farmacias..........c.ccccocvevvevieiienen, 118
Relaciones entre Dependientes Farmacéuticos y UsSuarios...........ccccoeeveevecveiveennnn, 119

SEIVICIO PIESTAd0 ..ottt e e 120



Tabla 69 Sex0 de [0S ENCUESTAUOS. ........ccveriiiiiriiriiiiieieeee e 121
Tabla 70 Analisis Bivariado Farmacias Independientes ...........cccoeverrinenninieneiscse e 123
Tabla 71 Andlisis Bivariado Farmacias €N Red...........cccoceverireiiiiiiiieieesese e 134
Tabla 72 Resuman de Procesamiento de Casos Farmacias Independientes ............c.ccccevvenene. 144
Tabla 73 Tabla Cruzada Farmacias INndependientes ............coviiriiiieeieienc e 145
Tabla 74 Cuadrado Farmacias INdependientes ... 147
Tabla 75 Resuman de Procesamiento de Casos Farmacias en Red...........ccovvvniiinininiennenn, 148
Tabla 76 Tabla Cruzada Farmacias €N Red ..........ccovevviiiiieii e 148
Tabla 77 Prueba de Chi Cuadrado Farmacias en Red..........ccccvevevieveiienieene e 151
Tabla 78 Diagnostico Externo Oportunidades Yy AMENAZAS...........ccvevevvereerienerieseseseeaereeseens 156
Tabla 79 Diagnostico Interno Fortalezas y Debilidades ..o 156
Tabla 80 MALFIZ EF@...ccueeiee ettt nte e reenne e 157
JLIEE Lo T 3 R Y- L 70 = 1 SR 158
Tabla 82 Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FOda) ...........ccoovvvnviirienne. 160
Tabla 83 Mapa ESIrategiC0 ........cviuiiiieiiie ittt 162
Tabla 84 Convenio de Colaboracion para ASESOramiento ............ccoereeerererenenereeese e 165
TabIa 85 ClAUSUIAS ......coiviieieiiceee ettt e e sreenteeneeereenneens 167
Tabla 86 Cronograma de Capacitacion en Temas para Auxiliares de Enfermeria................... 169
Tabla 87 Cronograma de Capacitacion en Temas de Atencion al Cliente............ccccceeeveevennee, 170
Tabla 88 Presupuesto Estrategia Firma de CONVENIO ........ccccovvveiieiiieeiie e 172
Tabla 89 Presupuesto de CONCIENCIACION .........cc.ecveiiciiiiicce e 174
Tabla 90 Presupuesto Mailings MaSIVOS..........cccviiiiiiieiieeiie et 177
Tabla 91 Descripcion del Proceso de Atencidn y Entrega del Producto...........ccccceeevvevecieennen, 178



Tabla 92 Presupuesto de Flujograma de Atencion y Entrega del Producto

Tabla 93 Cron0grama ........c.ccoeiiiiiieieierese st



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Arbol de PIODIBMAS .........c.ccevivceeiieeeieseceieeeeietee et ses et en st en st 8
Figura 2 Construccion del Modelo de SEIVICIOS .......ccvciiiierieieie e 16
Figura 3 Dimensiones de 1a Calidad ..o s 26
Figura 4 Teorias de Soporte ¥ SUS VariableS.........c.coviieiiieiiieie e 27
Figura 5 AnalisiS COMPATALIVO .........coueiiiiiriiiii et 49
Figura 6 Ubicacion de las principales farmacias en Santo Domingo...........ccoceoeverernieneseneene. 62
Figura 7. Equipos y Herramientas de las Redes FarmacUutiCas...........ccocuvvrereenieniennienenieneeenes 73
Figura 8. Instalaciones Fisicas y Ubicacion de las Farmacias Independientes. ...........cc.ccoceeveuenne. 74
Figura 9. Presentacion Personal de los Colaboradores de las Farmacias...........coccoceeveneicneene, 75
Figura 10. Material INfOrmMatiVO.........c.ooeiiiiiiiiiiiee s 76
Figura 11. Grado de Cumplimiento de las Farmacias Independientes............cccoceveervninienieeinennn, 77
Figura 12. Predisposicion para resolucion de Objeciones y QUEJaSs. ......ccveervereeerieneeenenienieenes 78
Figura 13. NiVel de €FICIENCIA. ......eiuiiiiiiieie i 79
Figura 14. TIEmMPO 08 ESPEIA. .....ciueiueiieeieieite ittt sttt sttt bttt bbbt be e e e 80
Figura 15. Evidencia de errores en la presentacion del SErviCio ..........coceovreieiieiineneiseneneee,s 81
Figura 16. Nivel de informacién y comunicacion en el proceso de Venta. ..........ccocooeevrerereeene. 83
Figura 17. Rapidez en la Prestacion de SErVICIOS. .........ccviveiieiieiiiieecie et 84
Figura 18. Predisposicion del Personal Farmacéutico para despejar Incognitas. ...........c.cceeueeee. 85
Figura 19. Predisposicion de los colaboradores para atender al cliente...........cccooevvveveiieieenenne 86
Figura 20. Confianza al Brindar el Servicio en las Redes Farmaceuticas. ..........c.cccccceevevuvenenne. 87
Figura 21. Nivel de Seguridad al acudir a un Establecimiento Farmacéutico. ............c..cccceveunenne. 88
Figura 22. Cortesia Comunicacional por parte del Personal de Atencion al Cliente.................... 89



Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29.
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.
Figura 41.
Figura 42.
Figura 43.
Figura 44.

Figura 45.

Xix

Competencias y conocimientos del personal de las farmacias. ..........cccccevvvieiininnne 90
ALENCION PErsONAlIZAUA. .....cc.ecveiveiiieieieieiee e 91
HOFarios de ALENCION. .......cueiiieeee sttt nes 92
Grado de Comprension de los Dependientes de las Farmacias. ...........ccccoeeveveveneneen, 93
Grado de Preocupacion por parte del Personal de las Farmacias. ...........ccccceveveneneen. 94
Relaciones entre dependientes de farmacias Y USUAIIOS ..........cccevvereeiereerieeieesennnenn, 95
Grado de Satisfaccion sobre el Servicio Prestado ..........ccccevveveverereninsesesieieieen, 96
SeX0 € 10S ENCUEBSTAAOS .......veivieeieeie ettt ens 97
Equipos y Herramientas de las Farmacias en Red. .........ccoocoviveveiieiinie e, 98
Instalacion y Ubicacion de las Farmacias en Red. ..........ccccvvveieveveic e s 99
Presentacion del personal de las farmacias en red.........c.cccooevevevenieiesesiecieeseen,s 100
Material Informativo Ajustado a las Necesidades del Cliente..........cccccceevrvevrvennnne. 101
Grado de Cumplimiento de las Farmacia en Red. .........ccccooveveieiinin s, 102
Predisposicion para Resolver Objeciones y Quejas en las Farmacias en Red........... 103
Nivel de Eficiencia en las Farmacias en Red............ccccovveveiieiiieie e 104
Tiempo de Espera para Obtener el Servicio en las Farmacias en Red ...................... 105
Errores en la Prestacion del Servicio en las Farmacias en Red ...........ccccccovvvevennennn, 106
Nivel de Informacién brindado en las Farmacias en Red..........cccocovveveiiiviiiniieninnnn, 107
Rapidez en la prestacion de servicios por las farmacias en red. ...........cccccoeevevvenane. 108
Predisposicion del Personal de las Farmacias en Red. ..........cccccoeeveiiciiccie e, 109
Predisposicion de los Colaboradores de las Farmaciasen Red ............cccccceeveevennen, 110
Confianza al Brindar el Servicio en las Farmacias en Red...........ccccooceiiiiiieiinnnnn, 111
Nivel de Seguridad al acudir a una Red de Farmacia. ..........ccccocevvveeiieiiie e siiesinn, 112



Figura 46.
Figura 47.
Figura 48.
Figura 49.
Figura 50.
Figura 51.
Figura 52.
Figura 53.
Figura 54.
Figura 55.
Figura 56.
Figura 57 Fuerzas de Porter
Figura 58 Disefio de Afiche
Figura 59.

Figura 60.

Cortesia Comunicacional en las Farmacias en Red...........ccooevereniieiniveiesierieens 113
Competencias y Conocimientos del Personal de las Farmacias en Red..................... 114
ALENCION PErsONaliZata ..........ccvieiieiiieieie e 115
HOIarioS CONVENIENTES. .....ccuiiiiiieiieie sttt sttt see e nnes 116
Grado de Comprension de los Dependientes de las Farmacias...........cccccovevvereenn, 117
Grado de Preocupacion de los Empleados de las Farmacias..........ccocoeeeeienernnnne, 118
Relaciones entre dependientes farmacéutiCoS Y USUAIIOS .......ccccervevreriereeenienieenen, 119
SEIVICIO PrESTAUO ...ttt ettt e ne e reenne e 120
SEXO0 0E 10S BNCUBSTAUOS. .......eeveeieciiesieee et ee e 121
Brechas de las dimensiones de calidad ............cccocveveiieniiieiin e 152
0T (=] [T o 4 oo USROS 155

........................................................................................................ 159

........................................................................................................ 173
Flujograma de Atencién y Entrega del Producto..........cccoeveveieiene i 180

Figuras utilizadas en el flujograma..........ccoceoieiiinei s 181



XXi
RESUMEN

El presente trabajo de Investigacion esta enfocado a realizar un Anélisis Comparativo de la Calidad
del Servicio y la Satisfaccion del Cliente de las Farmacias Independientes y en Red del canton de
Santo Domingo, el cual abarcé muchos pardmetros imprescindibles para el desarrollo del mismo,
esto consistid en efectuar un estudio pormenorizado de las distintas teorias de soporte referentes al
tema de investigacion; la parte metodoldgica permitid identificar los tipos de investigacion, las
técnicas de recopilacion de datos y los instrumentos de recoleccion de datos, para el desarrollo del
trabajo de campo; a través del anélisis e interpretacion de resultados, se pudo comprobar la
hipotesis, es decir en las farmacias independientes no se percibe un mayor nivel de satisfaccion de
los clientes en relacion a la calidad del servicio brindado, mientras que en las farmacias en red si
se percibe un mayor nivel de satisfaccion de los clientes; finalmente la propuesta consiste en
desarrollar un Plan Estratégico de Marketing. Ademas, contiene estrategias idoneas y tacticas
viables necesarias para llegar al objetivo planteado, consta el desarrollo de un programa de
concientizacion, flujograma para mejorar la atencion al cliente, convenios para capacitacion de
colaboradores y telemarketing, todas estas acciones conllevaran a que las organizaciones en estudio

puedan ser mas competitivas dentro del mercado en el que se desenvuelven.

PALABRAS CLAVE:
e CALIDAD DEL SERVICIO
e SATISFACCION DEL CLIENTE
e FARMACIAS INDEPENDIENTES
e FARMACIAS EN RED

e PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
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ABSTRACT

This research work is focused on performing a Comparative Analysis of Service Quality and
Customer Satisfaction of the Independent and Network Pharmacies of the Santo Domingo canton,
which encompassed many essential parameters for the development of the same, this consisted of
make a detailed study of the different support theories related to the research topic; the
methodological part allowed to identify the types of research, data collection techniques and data
collection instruments, for the development of field work; Through the analysis and interpretation
of results, the hypothesis could be verified, that is, independent pharmacies do not perceive a higher
level of customer satisfaction in relation to the quality of the service provided, while in network
pharmacies they do. Perceived a higher level of customer satisfaction; Finally, the proposal consists
of developing a Strategic Marketing Plan. In addition, it contains ideal strategies and viable tactics
necessary to reach the stated objective, consists of the development of an awareness program, flow
chart to improve customer service, agreements for employee training and telemarketing, all these
actions will lead to the organizations under study they can be more competitive within the market

in which they operate.

KEYWORDS:
e QUALITY OF SERVICE
e CUSTOMER SATISFACTION
e INDEPENDENT PHARMACIES
e NETWORK PHARMACIES

e STRATEGIC MARKETING PLAN



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Antecedentes

En la actualidad las empresas se ven obligadas a tener cambios vertiginosos, debido al entorno
en que se desenvuelven y la estrecha relacion existente entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, siendo el cliente quien decide si el servicio es 0 no de calidad partiendo de sus
perspectivas y el grado de cumplimiento de estas.

Esta investigacion se basa en la parte inicial en identificar las causas que estd acarreando un
bajo grado de satisfaccion en los clientes con respecto a la calidad del servicio ofrecido por las
farmacias Independientes y en Red del canton de Santo Domingo.

El desarrollo del Capitulo i estd inmerso en analizar las distintas definiciones de cada una de las
variables que intervienen en la investigacion, permitiendo obtener conceptualizaciones mas claras
acerca del tema de estudio, los resultados serviran de base para estudios similares.

En el Capitulo ii que corresponde al marco metodolégico se efectud el procesamiento y analisis
de informacion recabada a través de la aplicacion de la tipologia de la investigacion y de la técnica
de recopilacién de datos, los mismos que sirvieron para corroborar la problematica existente en
cuanto a la satisfaccion al cliente en las Farmacias Independientes y en Red del cantén Santo
Domingo.

El Capitulo iii tiene que ver con los resultados obtenidos luego de la aplicacion del trabajo de
campo, donde se muestra la viabilidad para desarrollar la propuesta que permita mejorar la calidad
del servicio y por ende la satisfaccion del cliente en las Farmacias Independientes y en Red del
canton Santo Domingo. En la discusién del presente trabajo de titulacién se utilizaron diferentes

herramientas que ayudaron a determinar la relacidn existente entre la calidad del servicio y la
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satisfaccion del cliente, lo que permitié encontrar la verdadera relacion entre las variables en

estudio.

1.2 Importancia del Problema

El tema de estudio pretende analizar la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente en las
farmacias Independientes y en Red del cantdén Santo Domingo, privilegiando el uso de un entorno
cerrado de investigacion, con la utilizacion de ciertas variables de analisis, sintesis y de
comparacion, las cuales motivan a buscar soluciones inmediatas al problema identificado.

La calidad en el servicio debe desarrollarse sin importar el tamafio, estructura y naturaleza de
sus actividades para demostrar la capacidad de desempefio y promover una imagen positiva que
ayude a mantener y atraer clientes; Por otra parte la satisfaccion del cliente es un conjunto de
acciones efectuadas para cumplir sus requerimientos y expectativas a través de la oferta de valores
afiadidos que alarguen las relaciones sostenibles por medio de camparias interactivas que garanticen
una comunicacion efectiva.

Segun (Lopez Parra, 2013), en editorial Importancia de la Calidad del servicio al Cliente,
menciona que:

El servicio al cliente ha venido tomando fuerza acorde al aumento de la competencia, ya que
mientras mas exista, los clientes tienen mayor oportunidad de decidir en donde adquirir el producto
0 servicio que estan requiriendo, es aqui donde radica dicha importancia de irlo perfeccionando y
adecuando a las necesidades de los clientes ya que ellos son quienes tendran la Gltima palabra para
decidir. (p. 7)

El problema de la calidad del servicio y satisfaccién del cliente son aspectos mas comunes que

tienen que enfrentar los empresarios para mantener el entusiasmo en los usuarios y participar
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activamente en la decision de compra de los clientes, sin importar la tipologia de producto o el

intangible que se oferte en un mercado referencial.

Desde la década de los 70, con el aparecimiento de la investigacion de mercados, los clientes
toman importancia pues la filosofia empresarial se centra en satisfacer necesidades y deseos con
valores agregados diferenciales de la competencia, es asi que la calidad en el servicio ha sido
implementado de a poco en todos los negocios, en especial en aquellos que dia a dia generan

interacciones frecuentes, caso particular de las farmacias independientes y en red.

1.3 Delimitacion del Problema

El trabajo de investigacion se efectuara en las Farmacias Independientes y en Red, que estan
dedicadas a la venta de medicina al por mayor y menor, las mismas que se constituyen en
organizaciones privadas, la zona de desarrollo que abarcaré el proyecto es el cantén Santo Domingo

y sus siete parroquias urbanas.

1.3.1 Sector de Desarrollo del Pais

Al elegir el sector de desarrollo del Pais de este trabajo de investigacion, se identifica que
pertenece a la industria farmacéutica y a la economia privada, debido a que las farmacias
Independientes y en Red son aquellas en las que el capital proviene de personas particulares o

accionistas, mas no son financiadas por el Estado.



1.3.2 Identificar el Area de Actividad Econdémica
El area de actividad econdémica en la que se enmarca el desarrollo de este proyecto es el del
comercio minorista diverso, pues en dicho descriptivo se encuentran las farmacias, sean en Red o

Independientes.

1.3.3 La Industria Mediante CI11U
De acuerdo con la clasificacion industrial internacional uniforme (2012) elaborada por las
oficinas de estadisticas de la Organizacion de las Naciones Unidas, se identifica el desarrollo del

proyecto en los siguientes codigos.

e G4772: Venta al por menor de productos farmacéuticos y medicinales, cosméticos y
articulos de tocador en comercios especializados.

e (G4772.0: Venta al por menor de productos farmacéuticos, medicinales y ortopédicos,
perfumes, cosméticos y de uso personal en comercios especializados.

e (G4772.01: Venta al por menor de productos farmacéuticos en establecimientos

especializados.

1.3.4 Identificacion de Areas UNESCO
De acuerdo con la clasificacion de areas de la UNESCO (2012) el desarrollo del proyecto se
fundamenta en los cddigos siguientes:
e 530000 Ciencias Economicas

e 531105 Marketing (Comercializacion)



1.3.5 Profesiéon

Comercio y Marketing

Actualmente dentro de las industrias se debe mantener una vision de crecimiento constante, es
por ello que las empresas frecuentemente se ven obligadas a buscar nuevas estrategias, por lo tanto
también dentro de las farmacias se ve la necesidad de conocer la satisfaccion que tiene el cliente y
la calidad en el servicio que dicha empresa le ofrece.

Aguado (2016) de acuerdo a un estudio realizado acerca de las farmacéuticas menciona que:

El brote viral que provoco el nacimiento de nuevas amenazas, ajenas al sector farmaceutico
como supermercados, perfumerias, centros comerciales, entre otros, son una competencia directa
que ha ocasionado la pérdida de rentabilidad en las farmacias, esto debido a que han descuidado la
atencion al cliente y la forma de captar su atencion. (p.2)

El principal problema desde la dptica del marketing es el sistema de relacion con el cliente, no
se le da mucha importancia a mantener una convivencia con los compradores idonea, que garantice
la permanencia de ellos hacia la empresa, poseer una ventaja competitiva frente a las deméas que

estan en el sector o aumentar el volumen de ventas.

1.4 Alcance Geogréfico

El incremento en los negocios actualmente se ha multiplicado notoriamente es por eso que se
debe buscar alternativas novedosas y en el area farmacéutica, se puede observar que muchas optan
por anclarse a franquicias reconocidas, pero sin duda hay otras que desean mantenerse
independientes.

La descripcién de las caracteristicas principales de la provincia Tsachilas, se describe a

continuacion de acuerdo con el Gobierno Auténomo Descentralizado Provincial de la (2018).



e Pais: Ecuador.

e Provincia: Santo Domingo de los Tsachilas.

e Canton: Santo Domingo.

e Parroquias urbanas: 7 (Santo Domingo, Chiglilpe, Rio Verde, Bomboli, Zaracay, Abraham

Calazacén, Rio Toachi)

e Parroquias rurales: 7 (San José de Alluriquin, Puerto Limon, Luz de América, San Jacinto

del Bua, Valle Hermoso, El Esfuerzo, Santa Maria del Toachi).

e Superficie: 3447 km2. (p.1)

1.5 Zona de Desarrollo

El crecimiento en la Ciudad de Santo Domingo es notorio ya sea en su poblacién y a su vez en

el area farmacéutica.

De acuerdo con la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (2017), los

puntos de venta farmacéutica en el Ecuador estan distribuidos por zonas territoriales:

Zona 1 (Esmeraldas, Imbabura, Carchi, Sucumbios).

Zona 2 (Pichincha, Napo, Orellana).

Zona 3 (Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo, Pastaza).

Zona 4 (Manabi, Santo Domingo de los Tsachilas).

Zona 5 (Santa Elena, Bolivar, Los Rios, Galapagos, Guayas).
Zona 6 (Cafar, Azuay, Morona Santiago).

Zona 7 (El Oro, Loja, Zamora Chinchipe).

Zona 8 (Guayaquil, Samborondon, Duran).

Zona 9 (Distrito metropolitano de Quito). (p.1)
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La distribucion de productos farmacéuticos en la ciudad de Santo Domingo, se encuentran en la

zona 4, las empresas dedicadas a desarrollar dicha actividad deben buscar su turno de acuerdo con

lo estipulado por el ARCSA.

1.6 Planteamiento del Problema de Estudio

Hoy en dia los compradores no sélo exigen calidad en los productos, precios y elementos
diferenciales propios de la coordinacion, sino mas bien calidad en el servicio, promovido por
vendedores expertos que no se limiten en cumplir el elemento basico del proceso comercial, sino
mas bien promuevan una gestion de relaciones sostenibles que conlleven a una satisfaccion total y
un empoderamiento social de la organizacion en el mercado.

En Santo Domingo segln (Arcsa, 2017), existen aproximadamente 154 farmacias que brindan
sus servicios a la ciudadania en diferentes sectores, y que en gran cantidad se evidencian
deficiencias en la atencién brindada, repercutiendo en la imagen, posicionamiento y satisfaccion
del cliente. El objeto de esta investigacion se centra en la calidad del servicio y la satisfaccion que
percibe el cliente al momento de compra. Las razones por las que se presenta la problematica son:

e El personal de ventas demuestra conocimientos empiricos causados por el poco
asesoramiento de proveedores, inducciones inadecuadas y capacitaciones eventuales.

e EIl proceso de atencion al cliente desarrollado para que el producto o el servicio se
entregue en su tiempo y en la cuantia correcta es efectuada sin procedimientos que
direccionen efectivamente las actividades del vendedor.

e En el Canton no se evidencia que todas las farmacias utilicen la provision de servicios
de asesoramiento de manera consciente y politica promocional postventa como filosofia

de fidelizacion y satisfaccion verisimil.
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e El problema de la servuccion no sélo aqueja a las redes farmacéuticas, sino también a

todas aquellas organizaciones que no consideren importante la satisfaccion del cliente
como un elemento indispensable para el desarrollo de mercado.

e Las farmacias independientes no consideran importante prospectar o atraer clientes a
través de campafias de incentivos con base en descuentos, pago en efectivo, acumulacion
de puntos y demas acciones que promuevan la satisfaccion de estos.

Una vez identificadas las causas mediante la investigacion descriptiva, observacion directa y
trabajo de campo se formula el problema a través de la siguiente pregunta ;Como mejorar la
satisfaccion del cliente de las farmacias independientes y en red del cantén Santo Domingo? Segun

el objeto de estudio visualizado, identifique la relacion de las variables a ser utilizadas.

Clerre de la emnpresa

Péardidas de nuewvos cllentes Meros utilidades
Efectod]

Referencias negativas Ea|os INgresos

Insatisfaccidn del chente

Causasy
Inconvenientes con los Foco Asesoramn ento al
Eaja calidad en el serwvicio
SErICIos cliente
Conocimiento Inadecuaca
Escasa prospeccidn de it [ —
clientes P cl erte

Figura 1. Arbol de Problemas
Fuente: (Investigacion, 2017)



1.6.1 Analisis Critico

Los conocimientos empiricos del personal que atiende en las farmacias y la inadecuada atencién
al cliente estan repercutiendo notablemente para que se derive a una insuficiente calidad en el
servicio, asi también la escasa prospeccion de clientes es provocado por el poco asesoramiento al
cliente, por otro lado los inconvenientes con los servicios y las causas descritas anteriormente han
conllevado a que se origine la insatisfaccion del cliente; es por ello que los bajos ingresos, utilidades

menores, las referencias negativas y la pérdida de clientes acarrearan al cierre de la empresa.

1.7 Motivo que Impulsa a realizar el Proyecto

Una vez que se efectto un sondeo general para determinar el grado de satisfaccion de los
individuos que dia a dia adquieren productos farmacéuticos en los establecimientos dedicados a la
comercializacion de dichos productos, se lleg6 a la conclusion de que es necesario desarrollar un
proyecto que permita identificar de manera especifica aquellas debilidades que se presentan en
dichas empresas, a fin de plantear alternativas de solucién inmediatas.

Previo analisis de datos sondeados en la Poblacion Econémicamente Activa de la ciudad de
Santo Domingo, se determina que la ciudadania no esta conforme con la calidad en el servicio que
ofrecen las farmacias independientes y en red por las observaciones descritas en el planteamiento
del problema.

Son varios los efectos negativos que representan para la poblacion el hecho de que el personal
que labora en las farmacias no brinde una atencion idénea que los motive a adquirir los productos
gue éstas expenden a la ciudadania, pues es conocido que un servicio 6ptimo a la par de productos

de calidad garantiza el aumento de clientes y la fidelizacion de ellos hacia la organizacion.
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Para desarrollar la propuesta como alternativa de solucion es necesario fundamentar de manera

cientifica y teorica los temas que se relacionan con las variables de investigacion, para que el

proyecto tenga credibilidad y sea confiable para futuros estudiantes, empresas 0 personas que se

encuentren elaborando un estudio similar.

Es necesario también sustentar mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos investigativos

las causas que dan origen a la problematica identificada y determinar de esta manera que lo que se

describi¢ en el planteamiento es cierto, y por ende debe solucionarse lo méas pronto.

Al culminar el desarrollo de esta investigacion, las farmacias independientes y en red contaran

con un documento que les servira para fidelizar a sus clientes y mejorar la relacion con ellos, pues

no es simplemente comercializar, lo importante es que se satisfagan las necesidades.

1.8 Variables de la Investigacion

Es un proceso sistematico que esta generalmente asociado con la investigacion cualitativa.

Tabla 1

Determinacion de Variables

Variables

Interdependiente

Categoria de las variables

Covariable

Independiente
Calidad en el servicio.

Dependiente
Satisfaccion del
cliente.

Valor de la imagen

Valor personal

Valor del servicio
Expectativa del cliente

Percepcion de calidad

Calidad percibida

Comportamiento del
usuario

Posicionamiento de la
marca

Cadena de valor
Nivel de satisfaccion

Publicidad

Fidelizacion

Regular o frecuente

Posicionamiento,
branding

Ventaja competitiva
Reconocimiento social

Logotipo

Estrategias de
retencion del cliente
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1.9 Objetivos de Estudio

1.9.1 Objetivo General

Realizar un andlisis comparativo de la calidad del servicio y satisfaccion de los clientes de las
farmacias Independientes y en Red del cantdn de Santo Domingo, afio 2016 a fin de determinar los
motivos principales que generan inconvenientes o insatisfaccion tanto para los clientes como para

las farmacias.

1.9.2 Objetivos Especificos

Fundamentar cientificamente las variables dependiente e independiente, mediante el uso de

bibliografia actualizada y respetando las normas de citado.

e Disefiar la metodologia a fin de corroborar las causales que dan origen a la problematica
identificada.

e Analizar el servicio que ofrecen las farmacias Independientes y en Red a sus clientes en el
punto de venta, en el canton Santo Domingo.

e Conocer la satisfaccion de los clientes de las farmacias Independientes y en red del cantén
de Santo Domingo.

e Establecer la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccién de los clientes de las
farmacias Independientes y en Red.

e Proponer un analisis benchmarketing para mejorar la calidad de servicio y la satisfaccién

de los clientes de las farmacias independientes y en red del cantén Santo Domingo.
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1.10 Justificacion

Esta investigacion trata sobre el grado de satisfaccion de los clientes con respecto a la calidad
de servicio ofrecido por las farmacias Independientes y en Red del cantén de Santo Domingo. Con
esta investigacion se pretende establecer, analizar, y conocer las causas y efectos, asi como su
comportamiento, patrones, diferencias u otras posiciones que lleven a identificar la concepcion del
todo.

Esta investigacion tiene como finalidad analizar los conceptos de calidad en el servicio y la
satisfaccion de los clientes a fin de determinar, si inciden directamente el uno al otro o son
consecuentes de la calidad. Con ello se podra tener una vision clara de la relacién entre la calidad
de servicio y la satisfaccion.

La elaboracion del trabajo de investigacion, parte de la necesidad de orientar a las farmacias
Independientes y en Red, acerca de las multiples ventajas de emplear estrategias que ayuden a
fidelizar a los clientes. Esta investigacion contribuiré al conocimiento del grado de satisfaccion de
los usuarios, es Util porque permite obtener conceptualizaciones mas clara de las variables que
interviene en la investigacion, los resultados serviran de base para estudios similares.

Los beneficiarios directos son las diferentes farmacias porque obtendran un analisis de la
situacion actual de la calidad del servicio versus la satisfaccion de los usuarios, con ello, se pretende
generar una visién mas clara para el aprovechamiento de las oportunidades latentes del mercado.

La actividad comercial de venta de medicamentos es una de las mas antiguas que se vienen
ejerciendo, puesto que esta relacionada con la salud, nutricion, productos de higiene y aseo personal
de las personas. El sector farmacéutico en el Ecuador, ha crecido aceleradamente en los Gltimos

anos, pese a que se desenvuelven en un mercado altamente regulado.
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Hace una década aproximadamente, cuando la situacion econémica de pais estaba pasando una

etapa muy dificil, habia un sector relativamente indispensable, ya que se podia sacrificar cualquier
otro consumo, menos el de la salud, es por ello que en aquel tiempo se buscaron estrategias para
reducir costos, es asi que se formaron las cadenas farmacéuticas quienes con el pasar del tiempo
han ido aumentando su poder de negociacion.

El manejo de este sector es considerado importante, ya que abarca aspectos relevantes para el
pais, pues se busca garantizar la salud de los ciudadanos, poniendo a disposicion de ellos

medicamentos de calidad a precio asequibles.

1.11 Hipotesis
Basado en el modelo SERVQUAL, en las farmacias en red, se percibe un mayor nivel de

satisfaccion de los clientes en relacion con la calidad del servicio brindado.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO
2.1 Introduccion
En el presente Capitulo 11, se estable las principales teorias de Soporte, con papers de diferentes
autores con diferentes temas que permiten tener mas informacion con fuentes bibliograficas

confiables y con el analisis de estos.

2.2 Teorias de Soporte
2.3 Teoria de los Servicios y los Desafios del Marketing

Lovelock & Wirtz (2008) “Los servicios son actividades econdémicas que se ofrecen de una parte
a otra, las cuales generalmente utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los
resultados deseados en los propios receptores” (p. 15).

El marketing de servicios fundamenta bibliograficamente los elementos que intervienen a la
hora de la toma de decisiones. Kotler (1997) establece que “es cualquier actividad o beneficio que
una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna
cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico” (p. 175).

El servicio entonces es la prestacién intangibles para ser usados por personas internas y externas
a laempresa.Las caracteristicas de los sevicios respalda su analisis en la produccidn de intanginbles
qgue buscan destacar hechos partiuculares que dependiendo de la percepcion y niveles de
satisfaccion del usuario pueden llegar a convertirse en ventajas diferenciales e incluso
competitivas. Estas caracteristicas se basan en la intangibilidad, la heterogeneidad y la

inseparabilidad.
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Pujol (2002) “La fabricacion del servicio en la empresa, es decir, su sistema de servuccion,

obedece a la misma ley, y presenta las mismas caracteristicas que los sistemas de servuccion del
sector no comercial” (p. 135).

En efecto, ¢Qué se necesita para fabricar un producto tangible?, pues cualquier objeto el cual
depende del conjunto de elementos como la materia prima, mano de obra y maquinarias; pero,
¢QuEé se necesita para fabricar un servicio?, primero la mano de obra, no manufacturera sino de
servicios, también es necesario tener un elemnto material equivalente a las maquinarias llamado
soporte fisico y por ultimo se requiere la participacion activa del beneficiario, es decir, el cliente.

Naturalmente, éste fendbmeno no es de una importancia critica en materia de marketing, y
muchas veces especificidades del marketing de servicios que busca una organizacion sistematica y
coherente de todos los elementos antes descritos para la realizacion de la prestacion de servicios
con altos niveles de calidad.

El modelo estudiado requiere de la participacion de varios integrantes del equipo de
administracion cuyo propo6sito es otorgar un valor significativo, es decir un paquete especifico de
beneficios y soluciones destacadas. La tranformacion de éste concepto se explica en la sigueinte

figura.
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La proposicion de valor
Degarrollar un conceptn d : .
servicios: elementos findarentales v Ehcéﬁﬂjﬂ lzigﬁmﬂe:lfizﬁg
completientaros. R B '

Intercamhio devalor

Fijar lns precins con respectn &
costos cotpetidores yvalor

Elmodelo de negocios

Educar alos clientes yyromover Ja Posicinnar la proposicidn de valor
proposicion de valor, eonita las alternativas de la competencia,

Figura 2. Construccién del Modelo de Servicios
Fuente: (Lovelock & Wirtz, 2008)

El modelo de Lovelock & Wirtz (2008) dice que para asegurarse de que la estrategia es
econdmicamente viable, se debe crear un modelo de negocios que permita enfrentar los costos de
la creacion y entrega del servicio para ser recuperado a través de estrategias realistas de fijacion de
precios. La proposicion de valor debe ser promocionada activamente a través de comunicaciones
efectivas, incluyendo una estrategia para educar a los clientes, en especial a los usuarios primerizos,
para tomar buenas decisiones y utilizar el servicio para su mayor beneficio. Y, por ultimo, con el
fin de asegurarse de que esta proposicion de valor es comercialmente viable, la estrategia debe
lograr una posicion distintiva y defendible en el mercado, en contra de las alternativas de la
competencia, para asi atraer un volumen suficiente de negocios con los tipos de clientes a los que

se dirige. (p. 27)
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2.4 Teoria del Benchmarking

Segun el Comité de industrias energéticas (2007), Benchmarking es un proceso continuo y
sistematico de mejora de procesos o actividades de negocio, a través de la comprension, medicion,
comparacion y adaptacion a la organizacion de las mejoras practicas identificadas dentro o fuera
del sector de la actividad de la empresa, siempre dirigido a que los productos y servicios sean méas
competitivos.

Los origenes del Benchmarking se encuentran en los afios 80, como respuesta a la falta de
competitividad de la industria americana respecto al mercado japonés, pero no es hasta avanzada
la década de los 90, cuando su utilizacion comienza a estar mas extendida. La causa fundamental
de este lento desarrollo se centra, principalmente, en la errdnea aplicacion del concepto de
Benchmarking, puesto que se debe tener claro lo siguiente:

e No es hacer visitas/jornadas a otras empresas.

No es hacer espionaje industrial.

No es un proceso de copia o imitacion.

No es solo comparar resultados con tu competencia o la media del sector.
e No es un acto no ético o ilegal.

Este proceso de aprender del camino que otros han recorrido, se sitda dentro de los limites de la
legalidad y de la ética, pues se centra en el acuerdo entre organizaciones para conseguir un
beneficio mutuo compartiendo informacion.

Es importante recalcar que para que un proyecto de Benchmarking sea exitoso se han de cumplir
una serie de factores:

e Un proyecto de Benchmarking debe ser impulsado por la Direccion.

e Se debe conocer en profundidad el proceso que queremos mejorar.
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e Debemos hacer Benchmarking de proceso o actividades en las cuales existan “gaps” de

calidad o areas de mejora.

e Definir con claridad entre las partes de los objetivos, el alcance y los beneficios mutuos
del proyecto.

e Disponer de una metodologia.

e Definir los interlocutores e integrantes validos para el proyecto, asi como el papel o rol

de cada uno.

Actitud positiva y proactiva de los miembros.

Existen varios tipos de Benchmarking entre los principales se encuentran.

2.4.1 El Benchmarking Interno

Consiste en identificar la mejor practica dentro de la propia organizacion. Se comparan los
resultados de distintos centros o, incluso, de distantes unidades funcionales dentro de un mismo
centro. Entre sus ventajas se pueden citar.

e Pueden ayudar a definir el alcance de un estudio externo.

e Sencillez y rapidez ya que la informacion se obtiene facilmente y los datos son
inmediatos, pertinentes y Utiles.

e Es una base excelente, no sélo para descubrir diferencias de interés, sino también para
centrar la atencion en los temas criticos que sean de interés para comprender las practicas
provenientes de investigaciones externas.

Como inconvenientes se presenta que es poco probable la obtencién de mejoras drasticas,

aunque existe un gran potencial tanto en resultados directos como en entrenamiento de la técnica.
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2.4.2 El Benchmarking competitivo

Los competidores directos de productos o servicios son con quienes resulta méas obvio llevar a
cabo este tipo de Benchmarking. Se trata de identificar las mejores précticas entre organizaciones
que suministran servicios o productos que compiten entre si. En definitiva, cualquier proyecto de
Benchmarking de este tipo deberia mostrar cuales son las ventajas y desventajas comparativas entre

los competidores directos.

2.4.3 El Benchmarking Externo no Competitivo

Se refiere a que no es necesario solo concentrarse en los competidores directos de productos o
servicios. Existe una gran posibilidad de identificar competidores funcionales o lideres de la
industria para utilizar el Benchmarking. Este tipo de Benchmarking se realiza con socios con los
cuales no existe ninguna competencia directa de productos o servicios. Se puede dividir en
Benchmarking funcional que implica estudiar las funciones o procesos de organizaciones que estan
en el mismo sector, pero no en competencia directa. El otro tipo es Benchmarking Genérico que
consiste en la comparacion de procesos o funciones de negocios con independencia del sector de
actividad. Es el que potencialmente puede ofrecer mas informacién aportando una gran ventaja

competitiva.

2.4.4 El Proceso de Benchmarking

Este proceso tiene etapas como la 1. Planificacion en la que se encuentra: la identificacion de
posibles proyectos, seleccion del proyecto a acometer, definicion previa del proyecto, busqueda e
identificacion de posibles socios, seleccién de socios, primer contacto con todos los socios,

definicion y evaluacion del proyecto con los socios. 2. Recopilacién de informacion. 3. Analisis de
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datos en él se desarrolla: anélisis cualitativo de requerirlo caso contrario se inicia con el analisis

cuantitativo, el posicionamiento, analisis Gobierno Auténomo Provincial, identificacion cusas de
la diferencia, informe conjunto. 4. Plan accion y evaluacion de resultados. 5. Gestion del
conocimiento de la experiencia y de los resultados del Benchmarking. (p. 13-17)

La utilizacion del Benchmarking esta relacionado con la comparacion de procesos entre
empresas mas no hay que asumir que se trata de un acto ilegal ni mucho menos se relaciona con lo
conocido como espionaje industrial, sino, mas bien tiene que ver con el hecho de comparar el como
funcionan organizaciones que se dedican a lo mismo para no caer en errores y de ser posible
mejorar en algo, también se debe estar claro en que dichos cambios no serén de gran tamafio pero
si resultaran representativos. Existen varios tipos de benchmarking, mismos que pueden ser
aplicados dependiendo de la situacidn por la que se encuentre una empresa y de lo que se necesite
mejorar, ya que, puede ser tanto puertas adentro comparando procesos anteriores y los actuales, asi
como también externa al recabar informacion de organizaciones consideradas 0 no como
competencia directa.

Spendolini (2005) en su libro denominado “Benchmarking” hace referencia al tema en los
siguientes términos.

Es un proceso sistematico continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo
de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores préacticas, con el
propdsito de realizar mejoras organizacionales. La idea de que el benchmarking es un proceso es
algo que se da por descontado. Practicamente todas las definiciones enfatizan la idea de que el
benchmarking involucra una serie de acciones que definen aspectos, problemas u oportunidades;
mide el desempefio (el propio y el de otros); lleva a conclusiones basadas en un analisis de la

informacién recopilada; y estimula cambios y mejoras organizacionales. (pag. 15)
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El benchmarking brinda a los duefios de las empresas a poder comparar procesos ya sean estos

tomados de la misma organizacion de tiempos anteriores para poder tomar de ellos lo mejor a fin
de tomar los correctivos necesarios y asi ser mucho mas competitivos, pero también se puede tomar
como referencia aquellas empresas que aparecen en el mercado como las que presentan las mejores
précticas, dejando entre ver que no se trata de hurtar las ideas ni la forma de llevar una organizacion,
sino mas bien de hacer un compendio y tomar de ellas aquellas actividades o procesos que pueden
ser adaptados y mejorados con el Unico fin de obtener procesos organizacionales mucho mas
eficientes y eficaces, optimizando asi todos y cada uno de los recursos con los cuales se cuenta 'y
de llegar a ser necesario conseguir los que hicieren falta.

Hoffman & Bateson (2012) en su libro Marketing de Servicios efecttan la siguiente afirmacion
en cuanto a Benchmarking.

El benchmarking con mediciones de satisfaccion y comparaciones con la competencia ofrecen
a las empresas una retroalimentacion mucho més significativa. En resumen, a pesar de las posibles
complicaciones y dados los beneficios derivados de la satisfaccion al cliente, la informacion que
obtenida cuando las empresas usan técnicas de encuestas de satisfaccion en conjunto con otras
mediciones resultan de gran ayuda. (p. 301)

Resulta de gran ayuda el conocer como funciona el proceso de Benchmarking, puesto que a
través de él se puede recabar informacién altamente relevante con técnicas comparativas y que se
emplean con el propoésito de conocer detalles que le serviran para en lo futuro efectuar trabajos de
correccion y mejoramiento con el propoésito de alcanzar los objetivos y metas establecidas

previamente.
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2.5 Teoria del SERV-PERF

Segun Albrecht (1990) en su libro La revolucién del servicio, indica que la calidad del servicio
que se presta al cliente es un valor agregado invisible que puede determinar que aquel vuelva o que
nunca mas pise nuestro negocio. Para que esto Ultimo no suceda, es necesario hacer esfuerzos
especificos, coherentes y continuados. La secuencia de defectos y los planes para lograr superarlos
estan claramente desarrollados. No lo entenderdn quienes no quieran mejorar su gestion porque,
como dice un refran popular, no hay peor sordo que el que no quiere escuchar. (p. 23)

Para alcanzar de mejor forma el retener o0 mantener a los clientes se hace necesario brindar un
servicio de calidad, mismo que permitird a los propietarios de los negocios mantenerse o ganar
posicion en el mercado hacia el cual se encuentra enfocado su trabajo. Tomando en consideracién
como parte esencial el trato que se da a los clientes o usuarios, mismos que para muchas empresas
no son considerados como parte medular, cuando se debe tener conciencia que sin ellos ningun
negocio tendria una razén de ser.

Segun Albrecht (1990) en su libro La revolucion del servicio, indica que la revolucion del
servicio es un fenémeno de cada vez mayor impacto en las economias modernas. Las empresas
tratan de entender como desarrollar su juego para ser efectivas y atraer y retener a sus clientes. Con
la competencia actual y con la revolucion del servicio tan avanzada, podriamos pensar que todas
las empresas consideran de importancia la calidad del servicio como factor clave. Pero no es asi,
en muchos casos la calidad es mediocre. (p. 24)

Cada vez son mas los negocios y empresas que han despertado de esa erronea idea que se tenia
de no tomar en cuenta las necesidades y requerimientos de las personas que hacen las veces de
clientes o usuarios, gracias al interés que se da a esas personas las empresas tendran muchas mas

oportunidades de permanecer en el mercado y de crecer en el mismo. Cabe sefialar que la calidad
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con la que se entregue o brinde un servicio le dard al mismo un valor agregado, el cual, ayudara a

que los integrantes del nicho del mercado lo diferencien y prefieran ante la competencia.

Segun Albrecht (1990) en su libro La revolucion del servicio, indica que las empresas pueden
estar divididas en 5 categorias, desde el punto de vista de la dedicacién a la calidad de servicio:
Las que salen del servicio, que desprecian el contacto con el cliente y con sus necesidades, estos
van camino al fracaso; Obstinada busqueda de la mediocridad, la calidad del servicio no es su
prioridad; Lo tienen y dan razon de él, estos reconocen la calidad del servicio pero cumplen solo
con aspectos basicos como para mantener su posicionamiento en el mercado; Los que hacen serios
esfuerzos, para que el servicio sea un arma. (p. 25)

Existen varios tipos de empresas que en la actualidad ya han logrado entender que la calidad en
el servicio les permite estar en un estandar mucho mas elevado al momento de competir en el
mercado. Pero asi mismo existen otras que ain son renuentes al cambio y solo se preocupan por la
produccion o la venta de las mercaderias o servicios que ofertan, mas no, tienen la vision de
entregar calidad en todo lo que hacen, es decir no se preocupan en realidad de satisfacer las
necesidades de los compradores y de darles ese valor agregado que marcaria la diferencia, haciendo
que regresen con una mayor frecuencia a este negocio.

Segun Cronin & Taylor (1992) en su libro The journal of marketing, hacen referencia al modelo
denominado SERVPERF, en los siguientes términos.

El modelo de SERVPERF es una escala basada en la valorizacién de las percepciones con una
evaluacion similar a la escala SERVQUAL, se compone de 22 items de la escala SERVQUAL,
solo se miden las percepciones no se miden las expectativas, dado que los autores suponen que el
paradigma de le des confirmacion es erréneo. Se considera que la medida SERVPERF es mucho

mas concisa que la antes citada. (p. 55-68)
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La aplicacion del modelo de SERVPERF permite o ayuda a las empresas a identificar de mejor

forma el como se lleva a cabo los procesos de calidad de servicio. Gracias a los pardmetros con los
que cuenta para llevar a cabo la calificacion se puede tener una idea mucho més clara del
comportamiento de un negocio en cuanto al servicio que se encuentra brindando. Los errores que
puede estar cometiendo quedan al descubierto y se pueden plantear las posibles soluciones que
permitirian mejorar la situacion de una organizacién en cuanto a los aspectos que estan

interviniendo de forma negativa en el desarrollo de sus actividades cotidianas.

2.6 Teoria SERVQUAL

Miranda, Chamorro & Rubio (2007) en su libro Introduccion a la Gestion de Calidad en cuanto
al modelo SERVQUAL manifiestan lo siguiente. La escala SERVQUAL mide la calidad de
servicio mediante la diferencia entre las percepciones y las expectativas de los clientes. Se evalta
la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente. Si el valor de las percepciones iguala o
supera el de las expectativas el servicio es considerado de buena calidad, mientras que si el valor
de las percepciones es inferior al de las expectativas se dice que el servicio presenta deficiencias
de calidad. El modelo postula que hay una serie de dimensiones o criterios distintos que subyacen
a los juicios de los consumidores sobre la calidad de un servicio. La calidad percibida, por tanto,
es considerada como una variable multidimensional siendo estas dimensiones comunes a los juicios
sobre cualquier tipo de servicio. (p. 250)

Los autores Férnandez y Bajac (2003) manifiestan que la satisfaccion y la calidad son
valoraciones que efectla siempre el cliente, desde el punto de vista del marketing, satisfaccion y
calidad no son propiedades del producto sino evaluaciones que realiza el cliente. Son conceptos

intimamente asociados pero los separa una sutil diferencia. Se llama satisfaccion al fruto de una
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consideracién positiva del consumidor sobre un aspecto especifico de una transaccion o

experiencia. Calidad en cambio, es el resultado de la evaluacion global de un servicio, que se
construye a partir de la evaluacion global de un servicio, que se construye a partir de la apreciacion
de varias transacciones o experiencias. (p. 349)

La satisfaccion del cliente es un palabra muy utilizada dentro del mundo del marketing, puesto
que es una medida de cdmo los productos o servicios entregados por una organizacion cumplen a
plenitud con las expectativas de los clientes. La satisfaccion del cliente es una de las principales
metas que las empresas comerciales desea cumplir, esto serd determinante para que el cliente
retorne al establecimiento.

Aiteco (2015), expresa que el Modelo de SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborado
por Zeitmal, Parasuraman y Berry, el cual manifiesta lo siguiente:

El proposito del modelo Servqual es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una
organizacion. Utiliza un cuestionario tipo que evalua la calidad de servicio a lo largo de cinco
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. Esta
constituido por una escala de respuesta multiple disefiada para comprender las expectativas de los
clientes respecto a un servicio determinado, permite evaluar, pero tambien es un instrumento de

mejora y de comparacion con otras organizaciones. (parr.1)
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Tangibilidad.- Es la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personas y
materiales de comunicacion.

Fiabilidad.- Hahilidad para ejecutar el servicio prometido de formafiabley cuidadosa.

Capacidad de respuesta.- Dispusiciujn de ayudar a los usuarios de los semvicios y
proveerlos de un servicio rapida.

o i IrerstenE e pelgre sy - —
atributos: coresia (atencion, consideracidn, respeto v amabiidad delpersonal de
contacta), competencia o profesionalidad {posecion de las destrezas requeridas y
conacimiento de la ejecucion del servicio), seguridad y credibilidad {veracidad,
“creencia, honestidad en el servicio que provee).

Empatia.- Este factor integra 105 siguientes atributos: accesibilidad (accesible y facil |
de contactar); comprension thacer el esfuerzo de conocer a los clientes ¥ sus
necesidades); ¥ comunicacidn (escuchar & los clientes ¥ mantenerlos informados
utilizando un lenguaje gue puedan entender)

Figura 3. Dimensiones de la Calidad
Fuente:(Miranda, Chamorro & Rubio, (2007)

En la actualidad es muy importante que las organizaciones revisen de manera constante la
percepcién que tienen los clientes acerca del servicio brindado, el modelo SERVQUAL es una
herramienta indispensable para cumplir este cometido. El cuestionario SERVQUAL permitira
llevar un control y monitoreo de todas las areas que intervienen en la organizacién a fin de
identificar problemas inherentes a la calidad y posterior a ello mejorar los servicios prestados. Las
dimensiones que estudia el modelo antes descrito son: los elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

Hablar de satisfaccion es hablar de calidad, es por ello por lo que en la actualidad existen muchas

empresas que aplican encuestas post-servicio para medir la satisfaccidn de los clientes. Los autores
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que anteceden coinciden en manifestar que mantener un cliente satisfecho es la base fundamental

para que toda empresa sea exitosa y pueda de esta manera sortear a la competencia. Cuando un
cliente compra un producto o a su vez recibe un servicio y el mismo no cubre las necesidades o
expectativas, entonces quedara insatisfecho y no retornard a la empresa, lo que implica una

reduccidn de la cartera de clientes, menores ingresos y referencias negativas del establecimiento.

TEORIA 1

Los servicios y los
desafios de
Marketing

Autor: Lovelock &
Witz

Afn: 2003,
Editorial: Pearson.

servicio al cliente

Interaccidn

Gestign de
relaciones

Gestidn de la
calidad

Caracteristicas
del servicio

Intangibilidad
Heterogeneidad

Inseparabilidad

Inteligencia
competitiva

TEORIA 2
Benchmarking

Autor:  Comité  de
Industrias energéticas.

Afio: 2007

Editorial: Asociacion
egpafiola  para  la
calidad.

Flanificacion

Recopilacian de
datos

Planificacidn y
evaluacion de
resultados

Gestion del
caonocimiento

TEORIA 3
ServPerf

Autor: Albercht Karl
Afio; 1990
Editorial: Leguis

Elementos
tangibles

Fiabilidad

sequridad

Empatia

Capacidad de
respuests

TEORIA 4
Servqual

Autor: Miranda,
Chamorro Ruobio,
tamado de a autora
“alarie Zeithaml

Afio: 2007

Editorial: Delta
nuhlicarinns

Elementos tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Ermnpatia

Figura 4. Teorias de Soporte y sus Variables
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Al analizar las teorias de soporte se deduce que “La calidad del servicio de las farmacias

Independientes y en Red de Santo Domingo incide en la toma de decisiones y en los niveles de

satisfaccion del cliente”.

2.7 Marco Referencial

El marco referencial de la investigacion esta conformado por aquellos hechos o sucesos que
serviran para aclarar, juzgar e interpretar los datos de la informacién obtenida. Para lo cual se citan
a continuacion las siguientes investigaciones que se utilizaran como sustento teorico al trabajo

actual

2.8 El Marketing de Servicios al Marketing Relacional.

El autor Juan Carlos Chica, en su publicacion sobre el Marketing de servicios al marketing
relacional, en el afio 2006 efecttia un analisis entre estos dos puntos.

El autor Chica Mesa (2006) establece que el marketing relacional se puede definir como la
administracion del cliente, esto s6lo puede darse a través de la busqueda de su conocimiento, o sea
medir constantemente sus necesidades, temores, gustos, comportamiento dentro de su entorno o
medio ambiente (social, cultural, politico), teniendo en cuenta que estas caracteristicas varian de
manera rapida, lo que hace ver que las organizaciones deben estar en disposicion y a la expectativa
de dichas variaciones, con el fin de mantener la satisfaccion de sus clientes y la consecucién de
otros. (p. 1)

Chica Mesa (2006) describe a los ambientes de mercado como precisamente ese ambiente
especifico, el que en ultimas determina el comportamiento del consumidor. Tradicionalamente en

los textos de mercadeo, se habla de macroambiente externo de mercados y del microambiente
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externo de mercado. En el primer caso, se perdia el contro de la situacién aunque se tenia un manejo

de la misma; ademas afectaba por igual a todas las organizaciones y en el caso del microambiente,
se decia que afectaba a unas organizaciones en particular aunque era medianamente controlable.
(p. 62)

Las empresas en la actualidad y en su mayoria estan enfocadas a la administracion de las
relaciones, puesto que van mucho mas alla de la identificacion de necesidades, ya que ello permite
medir el grado de necesidad que tiene el cliente, es por ello que es necesario evaluar
permanentemente los productos o servicios que expende la organizacion.

Lo fundamental de un proceso relacional es que consiste en el monitoreo eficiente que se puede
dar a los cambios en el comportamiento de los consumidores.

La eficienciay la efectividad de este proceso, depende o se enfoca especificamente en el servicio
post venta puesto que permite medir el grado de satisfaccion de los clientes por el producto o
servicio adquirido, para que se dé un resultado efectivo se debe manejar de manera correcta la
informacion.

Para medir el impacto que pueda tener un CRM se utiliza indicadores sobre la empresa y sobre
los clientes, estos indicadores de medicion deben estar plasmados para corto, mediano y largo
plazo, asi como un cronograma en el que se visualizara el cumplimiento, entre los indicadores
podemos identificar los siguientes.

Satisfaccioén del cliente / tasa de retencion.

Incremento de ingresos.

Adquisicion de nuevos clientes

Reduccion del costo de ventas.
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Chica Mesa (2006) menciona que para evolucionar del marketing de servicios al marketing

relacional, el factor principal de éxito es la disposicion de la alta gerencia a la cual se debe enfocar
la empresa en esta via. Para el logro de lo anteriormente expuesto, inicialmente se deben tener

claras la definicién de objetivos y la vision del proyecto, asi como su estrategia. (p.66)

Chica Mesa (2006) Definiciones para el logro de metas y objetivos del CRM.

¢ Definicidn de estrategias por segmento de clientes.

e Analisis claro de la diferenciacion (desde el punto de vista del cliente) de la organizacion
frente a los competidores.

e Modelizacion de los procesos de relaciones con los clientes a través de los distintos
departamentos.

e Costeo por cada cliente y medir la rentabilidad por cliente /segmentos de los distintos
productos / servicios.

e Mecanismos para la definicion de nuevos productos / servicios adaptados a sus
necesidades.

e Analisis de los puntos de contacto con el cliente.

e Sensibilidad de la organizacion hacia el cliente.

e (Gestion de la marca.

e Mecanismos de fidelizacion y cudles son sus inductores clave puntos fuertes y débiles
de la organizacion al respecto de CRM.

e Posicionamiento de la organizacion en el mercado

e Analisis del plan de marketing y sus resultados.

e Costos de adquisicion por cliente y tasa de retencion.



Modelizacion del ciclo de vida del cliente, asi como el valor del cliente.

Definicion de la informacion necesaria, asi como los procedimientos de gestion.

Otros de acuerdo con la particularidad de la empresa. (p. 68)
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Heterogeneidad.

Inseparabilidad.

Inteligencia
competitiva.

lugar a la propiedad de ninguna cosa.
Su produccion puede estar vinculada o
no con un producto fisico” (p. 175).

El servicio entonces es la
prestacion intangibles para ser usados
por personas internas y externas a la

deben estar a la
expectativa  con la
finalidad de mantener
relaciones sélidas con los
clientes y de esta manera

Estudios Similares Implementacién Autores: Chica Mesa Juan Carlos
Autor: Lovelock, Christopher H & Wirtz, Jochen
Teoria: Los servicios plantean diferentes desafios de Pais: Colombia
marketing. Ciudad: Bogota
Elaborado por: Revista colombiana de
marketing
Objetivo: Diagnosticar el uso y
aplicacion de un sistema CRM
con mecanismo para mejorar
el servicio post — venta.
Variables: Resumen Resultado Variables Concepto Resultados
Servicio al Lovelock & Wirtz (2008) “Los c Marketing El marketing Identificacion de
cliente. servicios son actividades economicas @ relacional relacional, tiene directa necesidades, gustos y temores
que se ofrecen de una parte a otra, las S relacion con el cliente, de los clientes
cuales generalmente utilizan 'S puesto que a través de
desempefios basados en el tiempo para & este se puede medir de Conocimiento del entorno.
obtener los resultados deseados en los & < manera constante las
Interaccion. propios receptores” (p. 15). 25 Mercado necesidades, gustos, Fidelizacion de clientes.
Gestion de El  marketing de servicios g g Efectividad temores que se
relaciones. fundamenta bibliograficamente los & 8 encuentran latentes,
Gestion de la elementos que intervienen a la hora de g s Diferenciacion también se puede Uso del sistema de
calidad. la toma de decisiones. Kotler (1997) g 9 analizar el informacion con técnicas de
Caracteristicas establece que “es cualquier actividlado - .2 Fidelizacion comportamiento del  marketing.
del servicio. beneficio que una parte ofrece a otra; o 8 mercado. Las
Intangibilidad. son esencialmente intangiblesynodan 8 & Posicionamiento  organizaciones siempre
8 8
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empresa.
Las caracteristicas de los sevicios
respalda su analisis en la produccion de

alcanzar las metas
planteadas.
Otra  caracteristica

relevante es que la

CONTINUA :>
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intanginbles que buscan destacar
hechos partiuculares que dependiendo
de la percepcién y niveles de
satisfaccipon del usuario pueden Ilegar
a convertirse en ventajas diferenciales
e incluso  competitivas.  Estas
caracteristicas se basan en la
intangibilidad, la heterogeneidad y la
inseparabilidad.

naturaleza del servicio
implica la interaccion del
cliente como razén
principal, el soporte
fisico como parte
material  indispensable
para la presentacion del
servicio, y el personal de
contacto.

Sin duda el uso de la
mercadotecnia como
orientacion
administrativa es esencial
para desarrollar la mision
de las organizaciones que
estan enfocadas con la
calidad del servicio y
satisfaccion del cliente.

Fuente: (Chica Mesa, 2006)
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El modelo de servicios como desafio del marketing propuesto por los autores Lovelock,

Christopher H & Wirtz, Jochen serd de gran utilidad para ofrecer servicios de calidad en las
farmacias en red e independientes situadas en el cantén Santo Domingo, pues establece parametros
técnicos que constituyen un fortalecimiento de la servicio actual.

El marketing relacional es una importante herramienta administrativa y de gestion para lograr
relaciones sostenibles con los clientes y satisfacer de manera efectiva sus necesidades y de ésta
manera mantener la competitividad de las organizaciones, dentro de este proceso se establecen
instrumentos de medicién para que a través de ellas vera reflejado si se justifica o no la inversion
realizada ya sea esta en esfuerzo humano o en dinero.

En la actualidad las organizaciones deben tener en cuenta que no solo es el servicio que ofertan
sino las relaciones que se mantenga con el cliente y de como se administre la organizacion para

hablar de éxito o de fracaso en un futuro.

2.9 Modelo de Benchmarking sobre Manufactura Esbelta

La revista Scielo presenta un articulo de fecha 28 de junio del 2010 con el titular “Benchmarking
sobre manufactura esbelta (lean manufacturing) en el sector de la confeccion en la ciudad de
Medellin, Colombia; los autores de dicho escrito son Juan Arrieta profesor del departamento de
Ingenieria de produccion de la Universidad Eafit de Medellin, las Ingeniera de produccién Victoria
Botero y Maria Romero de la Universidad Eafit de Medellin.

El documento en mencion presenta aquellos resultados que se tienen luego de aplicar un proceso
de benchmarking entre diversas empresas que tienen la misma actividad en cuanto se refiere a la

confeccion tratando ademas de evaluar el grado de implementacion de la Manufactura Esbelta,
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tomando en consideracién todos y cada uno de los procesos productivos existentes en la ciudad de

Medellin especificamente.

Para poder llegar a realizar la investigacion en primera instancia se toma como base lo usado
desde hace afios atrds como el Total Quality Management y ademéas el Business Process
Reengineering llegando hasta el analisis de las ventajas competitivas de Porter. Luego de ello se
identifica que las técnicas de Manufactura Esbelta son nuevas relativamente, puesto que con ella
las organizaciones que se encuentran inmiscuidas en el mercado de la confeccion tendran la
oportunidad de llegar a obtener la excelencia industrial.

Con el desarrollo del proyecto se pudo constatar a través de la aplicacion de encuestas a un
namero de 30 empresas que se dedican en Colombia a la confeccion las diferentes técnicas de
manufactura esbelta que existe al momento en los procesos productivos, puesto que este mercado
resulta ser uno de los sectores que mueven altamente la economia de este pais y especificamente
se centra en la ciudad de Medellin por ser en donde se concentran la mayoria de empresas que
sirvieron para el desarrollo de la investigacion a la que se hace referencia en el articulo de la revista.

El trabajo tiene como fin determinar como se encuentra este sector de la confeccion en relacion
con la aplicacién de la técnica de mejoramiento de procesos productivos identificada como
Manufactura Esbelta. Para ello se hace necesario la aplicacion del proceso que comprende el
benchmarking, mismo que es aplicable entre las diferentes empresas que se encuentran en la ciudad
en la que tiene lugar la investigacion y el levantamiento de informacion.

Una vez que se ha llevado a efecto el estudio del mercado de la confeccidn utilizando el proceso
de benchmarking entre las empresas que se dedican a este mercado se puede tener como base el
cdmo se encuentran unas empresas en relacion a otras en cuanto a la aplicacion de las mejoras de

confecciodn, puesto que se identifican en entre ellas a algunas empresas como ganadoras o0 que
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sobresalen del resto, gracias a su trabajo e innovacion continua sin dejar de lado la capacitacion de

su recurso humano.

El desarrollo del benchmarking consta de ciertas partes mismas que son: 1. Planificacion en la
que se encuentra: la identificacion de posibles proyectos, seleccion del proyecto a acometer,
definicion previa del proyecto, busqueda e identificacion de posibles socios, seleccion de socios,
primer contacto con todos los socios, definicién y evaluacion del proyecto con los socios. 2.
Recopilacion de informacion. 3. Analisis de datos en €l se desarrolla: analisis cualitativo de
requerirlo caso contrario se inicia con el analisis cuantitativo, el posicionamiento, analisis Gobierno
Auténomo Provincial, identificacion cusas de la diferencia, informe conjunto. 4. Plan accion y
evaluacion de resultados. 5. Gestion del conocimiento de la experiencia y de los resultados del
Benchmarking. Con lo cual se espera obtener la informacién que resulte altamente relevante para
los fines pertinentes.

Dentro de este proceso se identificaron diferentes tipos de industrias dentro del sector de la
confeccion, entre ellas se encuentran las denominadas; maquilas, de paquete completo, marca
propia, licencia y aunque existié en Colombia alguna etapa de una fuerte recesion econémica de
este sector, al momento siguen siendo un gran referente de la produccion y comercializacion de
todo lo referente a la parte textil.

El trabajo como tal para poder ser desarrollado tomo como base el modelo que propone
Spendolini en su libro Benchmarking el cual se encuentra citado en parrafos anteriores, con ello la
metodologia aplicada se basa en los cinco pasos que son; determinar a qué se le va a hacer
benchmarking, formar un equipo de benchmarking, identificar los socios de benchmarking,

recopilar y analizar la informacion, por tltimo encontramos el actuar. Con ello lo que se obtiene es
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el conocimiento de aquellas empresas que se conocen como pioneras en el sector al cual se esta

Ilevando a cabo el estudio.

Con la aplicacion del modelo, el investigador concluye o llega identificar que ninguna de las
empresas se encuentra en un nivel considerado como aceptable y que ademas se encuentran por
debajo de los estAndares de organizaciones a nivel Internacional, identificando que en su totalidad
los negocios de la confeccion de Medellin deben implementar las técnicas de Manufactura Esbelta
en el sector de la confeccion para asi tener la oportunidad de mejorar la parte productiva y
organizacional de cada empresa.

Una vez concluida la investigacion queda como material de apoyo para poder llevar a efecto
futuros trabajos tomando como referencia aquellos datos que proveen la aplicacién de
Benchmarking en el caso de las empresas que se dedican a la confeccion de ropa en la ciudad de
Medellin, con ello queda verificado que el uso del modelo tomado sirve para que se mejore el
proceso.

En el cual se esta teniendo falencias y que hace que las empresas que sirvieron como estudio
tengan que buscar la forma de acoplar o insertar en sus actividades normales algo que le dé un valor
agregado que lo diferencie de las demas empresas que se dedican al mismo trabajo o la misma

actividad econdmica, consideradas ya sea como aliadas o identificadas como competencia directa.
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Estudios similares Implementacion Autor: Revista Scielo
Autor: Comité de Industrias Energéticas Peri
Teoria: Teoria y proceso de benchmarking Pais: Peru
Ciudad: Lima
Elaborado por: Juan Arrieta,
Victoria Botero y
Maria Romano
Obijetivo: Identificar el
proceso de
manufactura entre
empresas  que  se
dedican a la confeccion
y la aplicacion del
benchmarking
Variables: Resumen Resultado Variables Concepto Resultados
Planificacion El documento Base teérica para el Anélisis El documento presenta Anélisis de
proporciona una magnifica y articulo cientifico aquellos resultados del empresas  que  se
contrastada guia para denominado benchmarking entre dedican a la misma
implementar benchmarking, “Benchmarking sobre diferentes empresas que se  actividad
Recopilacion indicando al lector de forma manufactura esbelta (lean Indicadores de dedican a la confeccion Se  muestra la
de datos sencilla y concisa aquellos manufacturing) en el sector Gestion evaluando la gestion que tiene cada

ejemplos  que  permiten

de la confeccion en la

implementacion de

una de las empresas

CONTINUA :>
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Planificaciony entender el objetivo

evaluaciénde  ventajas de su aplicacion.

resultados
Gestion

conocimiento

y ciudad

Colombia

de

Medellin, Manufactura Manufactura Esbelta y sus
respectivos procesos
productivos
Ventajas

competitivas

Procesos de
confeccién
identificados

Cual es la
oportunidad que se
tiene ante la

competencia

Fuente:(Scielo, 2010)



40
El aporte del articulo de la revista Scielo en el cual se habla de Benchmarking sobre manufactura

esbelta (lean manufacturing) en el sector de la confeccion en la ciudad de Medellin, mismo que
toma como modelo aquel propuesto por Spendolini y que presenta una serie de pasos que resultan
aplicables a la calidad del servicio y a la satisfaccion del cliente que es lo que se quiere mejorar en
las redes de farmacias del canton Santo Domingo, toda vez que el benchmarking hace un
comparativo de como se llevan a efecto ciertos procesos tanto productivos como de atencion, es
por ello que resulta de alta relevancia el revisar todo lo desarrollado en este fragmento cientifico
que recopila datos de empresas que se encargan de la confeccion y saca un comparativo que le
permite ver como se encuentran.

El Benchmarking puede ayudar en la presente investigacion ya que no se trata de espionaje
industrial ni de hurto de procesos, sino méas bien de identificar en que errores se esta cayendo y
como se puede llegar a corregirlos, sabiendo ademas que esos cambios no seran de gran magnitud

pero que influirdn notoriamente en el resultado final que es en donde se presentan inconvenientes.

2.10 Modelo de Calidad de Servicio en Farmacias Tradicionales SERVPERF

La revista Venezolana de Gerencia (RVG) presenta un articulo de fecha 29 de octubre del 2010
con el titular “Calidad de servicio en farmacia tradicionales y de autoservicios: Estudio de caso”;
los autores de dicho escrito son Susie Castellano y Pamela Gonzalez.

En el desarrollo de este articulo cientifico se identifica el cbmo se presenta hoy en dia la calidad
del servicio y el como mantenerse en el mercado con altos niveles competitivos, cuidando los
estandares de calidad en cuanto al servicio y atencion al cliente. En ella se efectia un comparativo
entre las farmacias tradicionales y aquellas que se encargan del mercado objetivo desde un enfoque

de autoservicio en el municipio de Maracaibo.
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Para tener una adecuada o acertada percepcion de la metodologia que se puede aplicar se toma

en consideracion documentos, fuentes secundarias y la aplicacion de ciertos instrumentos que
sirvieron con la finalidad de tener una acertada medida de las variables existentes. Para ello se toma
en consideracion una lista de verificacion a las farmacias con escala dicotdmica para identificar sus
caracteristicas y ademas se requiere de una entrevista, misma que fue elaborada bajo la escala de
Likert y se tomd como referencia a los usuarios de las farmacias.

Se toma en consideracion varios modelos y entre ellos asoma el del SERVPERF, el cual dice se
basa en el desempefio, en él se mide solamente las percepciones que tienen los consumidores acerca
del rendimiento del servicio, empleando un instrumento similar al que propone el modelo del
SERVQUAL, pero en el descarta la identificacion de las expectativas.

Para ello consideran que la calidad de un servicio debe ser medida con una actitud, es decir,
basicamente a través de la percepcion y no llevando a cabo comparaciones de algun tipo. Por tanto,
la calidad del servicio resultara mejor al ser mucho mas alta la suma de las percepciones existentes,
gracias a que este método emite puntajes se puede determinar de mejor forma el cdmo se encuentra
la calidad en cuanto al servicio.

Este modelo de SERVPERF utiliza veintidds puntos que resultan ser los mismos que plantea el
SERVQUAL, implicando ello la mitad de las mediciones y concentrandose en las actitudes y la
satisfaccion. Ademas, con el modelo de SERVPERF se puede tener clara la medida de una calidad
percibida gracias a las herramientas que combinando los dos modelos se obtiene, es posible medir
con un margen aceptable el cdmo se encuentra la calidad del servicio en las farmacias tomadas para

el estudio.
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Con los resultados obtenidos se pudo identificar claramente la existencia de la calidad del

servicio en esas farmacias de una manera mediana en las que son consideradas como tradicionales.
Mientras que en las que se enfocan al usuario desde el autoservicio tienen o presentan una alta
calidad.

Con la investigacion se pudo identificar que tan buena resulta la calidad del servicio que brindan
aquellas farmacias que guardan un sistema tradicional de atencion frente a aquellas farmacias
adaptadas para la velocidad con la que viven las personas en el mundo de hoy, estas son, las
farmacias que brindan un autoservicio, las cuales resultaron a criterio de las personas que fueron
tomadas como muestra con una alta calidad en cuanto a su servicio.

Por otro lado, aquellas farmacias que guardan una tradicion en el cdmo brindan sus servicios,
presentaron una calificacion mediana, con lo cual no quiere decir que todo lo estén haciendo de
mala manera, simplemente que no prestan ciertas ventajas en cuanto al ahorro de tiempo que
muchas de las personas actualmente es lo que buscan, es por ello que estos negocios deben tratar

de asumir las tendencias de cambio que existen a fin de asegurar su permanencia en el mercado.
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Estudios similares Implementacion Autor: Revista Venezolana de Gerencia Rvg
Autor: Cronin y Taylor
Teoria: Modelo del SERVPERF Pais: Venezuela,
Ciudad: Maracaibo
Elabora Susie Castellano y Pamela Gonzales
do por:
Objetiv Identificar la calidad en el servicio de las
0: farmacias.
Variables: Resumen Resultado Variables Concepto Resultados
Elementos El modelo del SERVPERF es Las variables Elementos Se toma para la investigacion Personal
tangibles una herramienta de medicién que descritas son tangibles aquellas farmacias que tienen un Orden y limpieza
gracias a una escala permite la utilizadas para modelo tradicional de atencién y las Huminacion
valorizacion de las distintas fundamentar el de autoservicio, con ellas se lleva a
Fiabilidad percepciones que existen, todo ello  trabajo referente a Fiabilidad efecto un analisis comparativo del Precio
tiene §u base en otra escala la -Cfihdad del tipo atencién quo:e _brlndan y que tan Servicio ofrecido
denominada SERVQUAL. Servicio y la aceptable es, utilizando el modelo
Seguridad Satisfaccion  del Seguridad del SERVPERF, obteniendo Confianza
Cliente de |las resultados como: las tradicionales Trato a los
Farmacias tienen un nivel medio y las de empleados
Empatia Independientes 'y Empatia autoservicio un nivel alto segun los Atencion
en Red del cantén usuarios. personalizada
Santo Domingo. Horarios
Capacidad de Capacidad de Tiempo de
respuesta respuesta respuesta

Mejora continua

Fuente: (Castellano & Gonzales, 2010)
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Las necesidades de satisfacer las necesidades de los clientes o usuarios de una determinada

empresa debe ser el principal objetivo de cualquier tipo de negocio, es por ello que se hace
necesario el tomar en cuenta como se esta trabajando con los colaboradores en cuanto a la Calidad
del Servicio y la Satisfaccion del Cliente, puesto que de ello de pende mucho la permanencia en el
mercado o no de cualquier tipo de empresa.

Razon por la cual el articulo de la revista Venezolana de Gerencia (RVG) de nombre “Calidad
de servicio en farmacia tradicionales y de autoservicios: Estudio de caso”, resulta de gran ayuda
para el presente proceso investigativo. Ya que en €l se analiza de forma pormenorizada el como se
presenta la calidad en el servicio que entregan las farmacias en la ciudad de Maracaibo. Para ello
se valen del modelo de SERVPERF, mismo que es una herramienta que permite medir bajo ciertos
pardmetros el comportamiento entre farmacias de origen tradicional y aquellas que presentan una

variacion de autoservicio.

2.11 Modelo SERVQUAL para la Medicion de la Calidad del Servicio

Reina (2014) en su estudio Desarrollo del Modelo SERVQUAL para la medicion de la calidad
del servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto manifiesta que en el entorno, la calidad se
convirtié en un aspecto imprescindible en las empresas, de manera especial en las de servicios,
ofreciendo siempre productos y servicios de calidad, para de esta manera ocupar un lugar en el
mercado y obtener ventajas competitivas. Hoy en dia los consumidores son mas exigentes y para
poder cubrir sus expectativas es muy importante saber qué es lo que desean y cudl es el nivel de

calidad que se les ofrece. (p. 1)
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Dentro del trabajo el investigador efectia una revision sobre la calidad del servicio, donde

manifiesta que calidad es producir un bien o servicio bueno. Hacer las cosas de manera correcta,
es producir lo que el consumidor desea, calidad se asemeja a perfeccion. Mientras que por otra
parte expresa que las expectativas son creencias sobre la entrega del servicio, que sirven como
estandares o puntos de referencia para juzgar el desempefio de la empresa, en cambio la percepcion
es como valoran las personas o los clientes a los servicios. (p. 3)

El modelo agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del servicio, estas son: fiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles. En el estudio también se analiz6 la brecha
cinco, que es la brecha global, la cual evalla las expectativas de los clientes, frente a las
percepciones de ellos. En el modelo se efectla el calculo de alfa Cronbach para evitar errores
aleatorios dentro de las encuestas efectuadas. En el marco metodol6gico se efectla el disefio del
cuestionario de SERVQUAL donde se evalla la importancia de cada item y donde se analiza el
indice de la calidad del servicio.

Para el marco propositivo, el autor implementa estrategias de mejoras a la calidad del servicio,
para lograr una situacion futura favorable a la empresa, se efectda el estudio del ciclo Deming
donde intervienen varias etapas (planear, hacer, verificar y actuar). Se efectGan propuestas para la
dimension de habilidad, la cual dentro de la investigacion obtuvo la brecha mas alta, y para mejorar
la calidad del servicio la empresa debe concentrarse en la capacitacion de todo el personal para que
ellos posean habilidades para ofrecer un servicio seguro y confiable, en la propuesta para la
dimensién de sensibilidad la organizacion en estudio propone la instalacion de tecnologia que
facilite y ayude al trabajo del personal, lo cual tiene que ver con el mejoramiento de la rapidez en

la entrega del servicio.
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En cuanto a la dimensién de seguridad, se hace necesario que el personal conozca todo el

material que tiene en existencia, es decir con un manejo eficaz del inventario, para que de esta
manera el colaborador pueda responder al cliente con rapidez. Para la dimension de empatia en la
que se obtuvo la brecha méas baja y para disminuir esta diferencia la empresa propone mejorar la
programacion de las atenciones, para de esta manera evitar que los clientes esperen demasiado
tiempo para ser atendidos. Finalmente, la etapa de verificacion se efectla una vez que se hayan

implementado los planes y poder comparar los resultados de las acciones.



Tabla5

Modelo SERVQUAL para la Medicion de la Calidad del Servicio
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Estudios similares Implementacion Autor: Revista Sciela — ISSN1994-3733
Autores: Miranda, Chamorro y Rubio (2007)
Teoria: Teoria Modelo de SERVQUAL Pais: Bolivia
Ciudad: Cochabamba
Elaborado por: Reina Matsumoto
Objetivo: Desarrollare el modelo
SERVQUAL para medir la calidad
del servicio.
Variables: Resumen Resultado Variables Concepto Resultados
Elementos El documento Base tedrica para Elementos El documento presenta Estudia las instalaciones fisicas de
tangibles proporciona informacion el articulo cientifico tangibles resultados importantes en la empresa
Fiabilidad  vital donde se estudia de denominado Fiabilidad cuanto al estudio vy Habilidad para ejecutar el servicio
manera  profunda las Desarrollo del Modelo desarrollo del Modelo prometido de forma cuidadosa.
dimensiones de calidad SERVQUAL para la SERVQUAL para la
Capacidad  propuestas en el modelo medicion de la calidad Capacidad  de  medicion de la calidad del Disposicion y/o predisposicion de
de SERVQUAL. del servicio en la servicio en la empresa de 10 colaboradores para ayudar a los
respuesta empresa de publicidad respuesta ylo publicidad Ayuda Experto,  usuarios  proveyendolos  de un
Ayuda Experto sensibilidad servicio rapido.
Seguridad Seguridad EvalGa la existencia de peligros
donde se otorga el bien o el servicio.
Empatia Nivel de atencion que ofrece la
empresa a sus clientes.
Empatia Brechas Identifican cinco distancias que

causan problemas en la entrega.

Fuente: (Reina, 2014)
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Los resultados de la investigacion muestran claramente que la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente son los principales antecedentes de la lealtad, para la organizacion objeto
de investigacion es importante efectuar constantes estudios para medir la calidad del servicio con
base en lo que los clientes esperan y lo que reciben de la empresa. Para la empresa se hace
importante mejorar las percepciones, especialmente de las dimensiones de habilidades, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia que forman parte del modelo de SERVQUAL.

Dentro de la investigacion el autor estudia el marketing de servicios, debido a que estudia el
proceso de intercambio entre el consumidor y la empresa proveedora del producto o servicio. Para
la empresa en estudio se hace necesario estudiar y plantear el clico Deming con el fin de asegurar
la mejora continGa de los procesos. En la propuesta intervienen o se plantean estrategias de mejoras

para cada dimensién de calidad del modelo.

2.11.1 Anélisis Comparativo

Los modelos descritos con anterioridad se han ejecutado con la finalidad de demostrar que la
calidad del servicio esta estrechamente vinculada con la satisfaccion de los clientes, por tal razén
se toman como ejes principales para el presente estudio dos de ellos, a fin de determinar un esquema
Unico a seguir durante el desarrollo de la investigacion actual.

A continuacidn, se realiza el analisis comparativo de los modelos seleccionados, y se determinan

sus semejanzas y diferencias:
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El rnodelo SERY2IJAL: Bencharking sobre manufactura eshelta y Calidady satisfaccidn en el servicio
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= |nteraccidn de personas
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DIFERENCIAS
= Modelo para medit satisfaccion

*Enfocadaos a brindar servicios de calidad a finde  =Motodos aplican medidas

lograr 13 satisfaccidn del cliente

=hedicidn de la satisfaccidn del cliente

=Anhelan el reconocimiento en el mercado

= Sisternas de informacidan

= Soporte fisico

* Financiamientoy sostenibilidad

=Bdsgueda de la lealtad de cliente

Figura 5. Andlisis Comparativo
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO
3.1 Introduccion
En el presente Capitulo 111, se describe el tipo de enfoque que se utiliza, se sefiala el tipo de
tipologia de la Informacion, ademas de identificar el tipo de muestra poblaciones de estudio, al
igual que se sefiala el trabajo de campo con la recoleccidn de datos en esta investigacion, con su

respectivo resultado.

3.2 Enfoque de la Investigacion

Toda investigacion se sustenta en dos enfoques principales que son el cualitativo y el
cuantitativo. Bernal (2010) con respecto al paradigma cualitativo menciona que: “profundiza casos
especificos, se preocupa no por medir sino por cualificar y describir el fendmeno social a partir de
rasgos determinantes, segun sean percibidos por los elementos mismos que estan dentro de la
situacion estudiada” (p. 60). En el estudio actual se utiliza este enfoque con mayor predominio,
puesto que se hace necesario realizar un analisis comparativo de la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en las farmacias independientes y en red del cantén Santo Domingo.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo se encarga de asignar nimeros a objetos y eventos
siguiendo ciertas reglas. Bernal (2010) menciona que éste “se fundamenta en la medicion de las
caracteristicas de los fendmenos sociales, tiende a generalizar y normalizar los resultados” (p. 60).
La implementacion de este método en el estudio actual se evidencia al momento de tabular e

interpretar los resultados obtenidos con la aplicacion de los instrumentos de investigacion.
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3.3 Tipologia de la investigacion

La investigacion es un proceso sistematico, critico, analitico y reflexivo que permite a los
investigadores descubrir o corroborar las causales de un hecho u fendbmeno, a continuacion se

describen los tipos de investigacion que se utilizaron en el desarrollo del proyecto.

3.4 Por el Proposito o Finalidades Perseguidas
3.4.1 Investigacion Aplicada

Es necesaria para fundamentar tericamente el desarrollo de acciones encaminadas a mejorar la
satisfaccion de los clientes de las farmacias Independientes y en Red. Mantilla (2006) menciona
que: “busca la aplicacion de los conocimientos que se adquieren” (p. 6). Su utilizacion también se
evidencia en el planteamiento del problema de investigacién, ya que la descripcion de las causas y

efectos es parte del conocimiento preliminar del estudio.

3.5 Por la Clase de Medios Utilizados para Obtener Datos
3.5.1 Investigacion Documental

Permite analizar datos con relacién a un determinado tema de estudio y que se encuentre
plasmada sobre papel o documentos electronicos. Bueno (2003) expresa que: “Consiste en acopiar
la informacidn que se encuentre disponible a través de la seleccidn, registro, analisis y critica de
documentos tales como libros, articulos de revista, informes, periddicos, y documentos
electronicos” (p. 68). Su aplicacion es importante para la fundamentacion teorica de los temas y
subtemas inherentes al proyecto académico, el mismo que faculta su credibilidad a través del uso

de varias fuentes bibliograficas resumidas en el Capitulo I.
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3.5.2 Investigacion de Campo

Mantilla (2006) sefiala que: “este tipo de investigacion se apoya en informaciones que provienen
entre otras de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones” (p. 6). Permitid
interrelacionarse de manera directa con los clientes de las farmacias Independientes y en Red de la
ciudad de Santo Domingo, cuya informacién ratifica la problematica en estudio, presentada en

tablas y gréficas estadisticas en el capitulo I11.

3.6 Por el Nivel de Conocimientos que se Adquiere
3.6.1 Investigacion Correlacional

La aplicacion de este tipo de investigacion se evidencia en la introduccién al momento formular
el problema que dio origen al desarrollo del estudio. Herndndez, Fernandez & Baptista (2010)
(2006) manifiesta que: “asocia las variables mediante un patrén predecible para un grupo o
poblacion” (p. 81). Evidencia la relacion entre las variables ya que la satisfaccion del cliente

depende de la calidad del servicio que las farmacias Independientes y en Red ofrecen.

3.7 Procedimiento para la Recoleccion y Analisis de Datos
3.7.1 Poblacion Objeto de Estudio

Es el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigacion por presentar
caracteristicas similares o porque estan en capacidad de brindar informacion importante para el
desarrollo de un estudio. Esta puede ser finita o infinita. Finita es cuando existe un limite e infinita
generalmente es cuando son continuas y se dificulta aplicar los instrumentos de investigacion a

todos los individuos.
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Tabla 6
Poblacion
Descripcion N° de Instrumento de
involucrados investigacion
Poblacién econdmicamente activa Pea de Santo Domingo 142699 Encuesta
Segmento por actividad econémica Hombre Mujer
Empleado privado 31773 13855
Cuenta propia 26072 15520
Jornalero o peén 19679 1592
Empleado u obrero del Estado 6899 5040
Municipio o Consejo Provincial
No declarado 2698 2732
Empleada doméstica 395 4808
Patrono 4081 2498
Trabajador no remunerado 1921 1073
Socio 1408 655
Total 94926 47773
Administradores de las farmacias Independientes (91) y en red 154

(63)

Fuente: (Inec, 2010)

3.7.2 Universo

En Santo Domingo segln (Arcsa, 2017), existen aproximadamente 154 farmacias que brindan

sus servicios a la ciudadania en diferentes sectores, y que en gran cantidad se evidencian

deficiencias en la atencién brindada, repercutiendo en la imagen, posicionamiento y satisfaccion

del cliente.

3.7.3 Muestra

Es una parte representativa de la poblacion a quienes se le aplican los instrumentos de

investigacion. Para obtenerla se debe despejar una formula de muestreo, tal como se describe en la

tabla que se presenta a continuacion:
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El método de muestreo a usar en el proyecto se aplicara estratificado.

Tabla7

Célculo de la Muestra Calculo

Datos Formula

n = Tamario de la muestra. Z°xN*PxQ

N = Tamafio de la poblacion " IN-1)+E2+ 2P+ Q

Z = % de confianza (1,96)

P = Probabilidad de éxito (0,5) Clientes potenciales

Q = Probabilidad de fracaso (0,5)

E = Error maximo permisible (0,05) (1,96)% (142699) * (0,5) * (0, 5)
n

~ (142699 — 1) * (0,05)2 + (1,96)2 * (0,5) * (0,5)
n = 383 encuestas.

Se aplicaran las encuestas a 383 personas, a fin de determinar la calidad del servicio al cliente
que ofrecen las farmacias Independientes y en Red con el objetivo de desarrollar un analisis
comparativo entre ellas.

Se fraccionara a las encuestas de la siguiente manera.

Tabla 8

Fraccion de las Encuestas

Variable Punto de venta Porcentaje Ponderado
Farmacias red 91 59% 226
Farmacias Independientes 63 41% 157
Total 154 100% 383

Fuente:(Ecuador en cifras, 2014)



3.8 Operacionalizacion de Variables

Tabla 9

Operacion de Variables
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Objetivo hipétesis Dimensiones Variables Indicadores Item Instrumento
Analizar el nivel La calidad Tangibilidad Herramienta Instalaciones Dolares gastados Respecto a los Encuesta
de satisfaccion del servicio en compra de equipos y herramientas
del cliente en influye en la herramientas y con los que cuentan las
relacion con la satisfaccién del equipos. redes farmacéuticas, su
calidad del cliente apariencia moderna es
servicio Instalaciones Inversién en Las instalaciones
mejoras de fisicas y su ubicacion
instalaciones. son apropiadas
Presentacion del personal Gasto en Bajo su criterio
indumentaria para considera que la
personal de ventas presentacion del
personal es
Material Informativo Promocion de El material
productos informativo  utilizado
se ajusta a su necesidad
como cliente y son de
facil acceso.
Fiabilidad Compromiso Responsabilidad Cuéndo las Encuesta
con el cliente farmacias se

Manejo de Objeciones

Eficiencia

Despejar dudas a
clientes.

Trabajo en equipo

compromete en hacer
algo en determinado
tiempo, su grado de
cumplimiento es

Cada vez que usted
presenta objeciones o

quejas,  existe la
predisposicion de
resolverle dicho
inconveniente.

El nivel de

eficiencia dentro de la

CONTINUA mmmm)
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Capacidad de
repuesta

Seguridad

Tiempo

Presentacion del servicio

Comunicacién

Evaluacion de resultados

Servicio

Calidad

Confianza

Confianza

Manejo de Objeciones

Agilidad en
atencion

Calidad del

servicio.

Fluidez
comunicacional

Planificacion
gestion del cambio

Innovacion
constante

Cordialidad y
empatia

Despejar dudas a
clientes.

industria farmacéutica
es

El tiempo de espera
para obtener el servicio
fue

Existe algln error
al momento de Ila

presentacion del
servicio (Cobros
indebidos,
medicamentos)

El nivel de
informacion y

comunicacion en el
proceso de servicio es
La rapidez con la

que las farmacias
prestan sus servicios es
El personal

farmacéutico muestra
predisposicion para
ayudar a despejar sus
incdgnitas

Los colaboradores
demuestran una clara
intencion de atenderle
incluso cuando estan
ocupados.

El dependiente que

labora en las redes
farmacéuticas e
independientes, le
brinda confianza.

El nivel de

seguridad al acudir a
un establecimiento
farmacéutico.

Existe cortesia
comunicacional por

Encuesta

Encuesta

CONTINUA m=)
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Empatia

Conocimientos

Servicio

Servicio

Satisfaccion

Satisfaccién

Evaluacion de resultados

Satisfaccién

Actualizacion
constante

Innovacion
constante

Producto o servicio
que cubre las
expectativas del
cliente.

Planificacion y
gestién del cambio

Producto o servicio
que cubre las
expectativas del cliente.

parte del personal de
atencion al cliente.

Evidencia  usted
competencias y
conocimientos en el
personal que labora en
las farmacias en red e
independientes.

Cuando ha
solicitado atencion
personalizada, lo ha
recibido
adecuadamente.

Qué tan
convenientes son los
horarios de atencion en
las farmacias.

El grado de
comprension que tiene
los dependientes de las
farmacias es.

El grado de
preocupacién que los
empleados de las
farmacias es

Qué tan buenas son
las relaciones entre y sus
usuarios.

Respecto al servicio
prestado por las farmacias
como se siente:

Encuesta




Tabla 10

Mejorar la Satisfaccion del Cliente
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Formulacién del problema
¢Como mejorar la satisfaccion del cliente a través de una adecuada calidad del servicio en las farmacias independientes y en red del canton Santo

Domingo?

Variable Independiente: Calidad en el Servicio

1. Respecto a los equipos y herramientas con los que cuentan las redes
farmaceéuticas, su apariencia moderna es:

3. Bajo su criterio considera que la presentacion del personal es:

6. Cada vez que usted presenta objeciones o quejas, existe la predisposicion de
resolverle dicho inconveniente:

7. El nivel de eficiencia dentro de la industria farmacéutica es:

8. El tiempo de espera para obtener el servicio fue:

10. El nivel de informacién y comunicacion en el proceso de servicio es:

11. La rapidez con la que las farmacias prestan sus servicios es:

16. Existe cortesia comunicacional por parte del personal de atencién al cliente

17. Evidencia usted competencias y conocimientos en el personal que labora en
las farmacias Independientes y en Red:

18. Cuando ha solicitado atencion personalizada, lo ha recibido adecuadamente:
20. El grado de comprension que tiene los dependientes de las farmacias es:
21. El grado de preocupacion de los empleados de las farmacias es:

22. Qué tan buenas son las relaciones entre los empleados y usuarios:

Variable Dependiente: Satisfaccion de los Clientes
2. Las instalaciones fisicas y su ubicacién son apropiadas:

4. El material informativo utilizado se ajusta a su necesidad como cliente
y son de facil acceso:

5. Cuando las farmacias se comprometen en hacer algo en determinado
tiempo, su grado de cumplimiento es:

9. Existe algun error al momento de la presentacion del servicio (cobros
indebidos, medicamentos):

12. El personal farmacéutico muestra predisposicién para ayudar a
despejar sus incognitas:

13. Los colaboradores demuestran una clara intencién de atenderle
incluso cuando estan ocupados:

14. El dependiente que labora en las redes farmacéuticas e independientes
le brinda confianza:

15. El nivel de seguridad al acudir a un establecimiento farmacéutico:
19. Que tan conveniente son los horarios de atencién:

23. Respecto al servicio prestado por las farmacias como se siente:




59
3.9 Técnica de Recopilacion de Datos

Se utiliza la encuesta como técnica de recopilacion de datos.

3.10 Cuestionario -Técnica Encuesta.

Documento con varias interrogantes que permiten despejar dudas, Hernandez, Ferndndez &
Baptista (2010) expresa: “El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o
mas variables a medir” (p.217). Para su aplicacion fue necesaria la participacion de los clientes
actuales y ocasionales que visitaron las diferentes farmacias Independientes y en Red de la ciudad
de Santo Domingo, para recabar informacion relevante, la misma que fue considerada para el

planteamiento de la propuesta.

3.11 Disefio de Instrumentos de Recopilacion
Para el disefio de los instrumentos de investigacién se tomaron en cuenta factores como los que

se describen a continuacion:

3.11.1 Variables de Investigacion.

e Dimensiones relacionadas a las variables tales como: Gestion de la calidad, gestion de
las relaciones, satisfaccion y clientes, cada una con su respectivo indicador descrito en
la tabla de operacionalizacion.

e Modelo tedrico: El cuestionario se desarroll6 de acuerdo al modelo SERVQUAL, que
es una herramienta que permite a los individuos efectuar un diagnostico sobre la calidad
del servicio, desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry,

con el auspicio del Marketing Science Institute en 1988.
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e El instrumento estd compuesto por 23 preguntas de seleccion multiple, en escala del 1

al 5.

Este instrumento de investigacion es muy Gtil en el desarrollo del trabajo, pues con su
implementacion se efectuard un diagnostico comparativo sobre la satisfaccion de los clientes con
respecto a la calidad del servicio que reciben por parte de los colaboradores de las farmacias
Independientes y en Red de la ciudad de Santo Domingo.

El disefio del instrumento se evidencia en este proyecto de investigacion.

3.12 Prueba Piloto del Instrumento

Para poner a prueba la viabilidad, el equipo y los métodos, el investigador generalmente utiliza
una prueba piloto siendo este un ensayo a pequefia escala de la aplicacion del instrumento
investigativo.

Dentro de la prueba piloto de este proyecto se encontr6 la urgencia de modificar el instrumento
de investigacion, debido a que a las personas a quienes se les aplicd la encuesta sugirieron que se
cologue de manera especifica cudl es la descripcion para la calificacion mayor y la menor.

Los hallazgos arrojaron como resultado también que algunas preguntas mantenian incoherencia
y a su vez se adicion6 una interrogante mas al documento. Por tal razén, obligatoriamente se
requiere la modificacion del cuestionario de aplicacion de la técnica de encuesta.

En cuanto a las opciones de respuesta, en la prueba piloto solo habia 2 y se elegia entre el 1 y el
5, las modificaciones efectuadas, le dan una calificacion a cada escala, por Ej. 1. Adecuado; 5.
Pésimo; ahora la descripcion qued6 asi: 1. Muy apropiada, 2. Apropiada, 3. Normal, 4. Poco

apropiada, 5. Desapropiada. Adicionalmente a la modificacion del instrumento se le aumentd una
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interrogante correspondiente al item 23, misma que hace referencia a la satisfaccion de los clientes

de las farmacias en cuanto al servicio recibido.

Al igual que la prueba piloto.

3.13 Plan de Recopilacion de Datos
3.13.1 Recopilacion de los instrumentos

Se acude a las farmacias, siendo estos los establecimientos farmaceuticos autorizados para la
dispensacion y expendio de medicamentos de uso y consumo humano.

En estos establecimientos se procede a levantar la informacion. Esta investigacion tendra una
duracién de seis meses en los cuales se obtendran datos relevantes para la corroboracién de las
causas que dan origen al problema de estudio; sera desarrollada en el Cantén Santo Domingo, el
cual tiene 368.013 habitantes, y existen 154 farmacias independientes y en Red segin datos de
(Ecuador en Cifras, 2014), de las cuales las principales estan Pasteur, Econémicas, Cruz azul y
franquiciadas como Farmacias CY, Pharmacys.

La informacion recopilada sera organizada y procesada a través de programas que generan
resultados importantes para la obtencion de las conclusiones finales referentes al tema del presente

proyecto de investigacion.

3.13.2 Ubicacion de las Fuentes de Informacion
A continuacion, se puede observar por medio del mapa satelital de Google Maps algunas de las
farmacias que son objeto de estudio y a las cuales se les aplicaran los instrumentos de investigacion.

El estudio se efectuara en la ciudad de Santo Domingo.
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Figura 6. Ubicacion de las principales farmacias en Santo Domingo
3.13.3 Calendario de recopilacion de datos

Tabla 11

Calendario de recopilacion de datos

N° Farmacias N = de encuesta
1 Farmacias Cruz Azul 25
2 Farmacias Sana Sana 25
3 Farmacias Pasteur 25
4 Farmacia Independientes 25
5 Farmacias Cruz Azul 25
6 Farmacias Sana Sana 25
7 Farmacias Pasteur 25
8 Farmacia Independientes 26
9 Farmacias Cruz Azul 26
10 Farmacias Sana Sana 26
11 Farmacias Pasteur 26
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12 Farmacia Independientes 26
13 Farmacias Cruz Azul 26
14 Farmacias Sana Sana 26
15 Farmacias Pasteur 26

Resultados 383

Se presenta el cronograma de actividades a desarrollar en el proyecto, efectuado a través de

Microsoft Project, desde diciembre de 2017 hasta mayo de 2018.

3.14 Plan de Procesamiento
3.14.1 Software de Procesamiento

El sistema que se aplicara es el SPSS siendo una herramienta que permite calcular las tendencias
centrales, dispersion e inferencia de una manera agil, coadyuvando para el andlisis de una
investigacion, con el método de muestreo es probabilistico y con el tipo de disefio aleatorio.

El informe estadistico para la obtencion de los resultados de la investigacion comprende la
aplicacion de la estadistica descriptiva, en la cual se presentan tablas de frecuencias y graficos que
permitiran llegar a una conclusién y corroborar las causas que dan origen al problema de estudio.

Adicionalmente se presentara la prueba del Chi cuadrado y su analisis correspondiente para la
comprobacion de la hipétesis planteada en epigrafes anteriores.

Para la obtencion de los resultados a través del programa, se llevan a cabo las acciones
siguientes:

e Se pasan los datos obtenidos en las encuestas al programa, respetando filas y columnas.
e Sesolicita al programa el andlisis estadistico correspondiente al estudio.
e Se efectla una examinacion de los resultados y de los analisis presentados por el

programa en el visor de resultados.
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e Se guardan los resultados obtenidos y se pasan al documento de Word.

3.14.2 Sistema de Codificacion
El sistema de codificacion de las variables sera efectuado en nivel de medida nominal, de
acuerdo con el esquema categoérico, que va en escala del 1 al 5, tal como se muestra en el

instrumento de investigacion.

3.14.3 Resultados de la Validacion

Validacion de Alpha de Cronbach para farmacias independientes

Tabla 12

Resumen de Procesamiento de Datos Farmacias Independientes

Detalle

N %
Casos Valido 157 100,0
Excluido 0 ,0
Total 157 100,0
Tabla 13

Estadistica de Fiabilidad Farmacias Independientes Estadistica

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados

,927 ,927 27
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La validacion del Alpha de Cronbach efectuada para las farmacias Independientes da como

resultado que la confiabilidad posee consistencia interna ya que los items se correlacionan entre si.

Tabla 14

Estadisticas de Elemento Farmacias Independientes

Detalle Media Desviacion N
estandar

Respecto a los equipos y herramientas con 1,456 157 157
los que cuentan las redes farmacéuticas, su

apariencia moderna es:

Las instalaciones fisicas y su ubicacién ,808 157 157
son apropiadas:

Bajo su criterio considera que la 1,090 157 157
presentacién del personal es:

El material informativo utilizado se ajusta a ,906 157 157
su necesidad como cliente y son de facil

acceso:

Cuando las farmacias se comprometen en 3,04 ,933 157
hacer algo en determinado tiempo, su grado

de cumplimiento es:

Cada vez que usted presenta objeciones o 3,15 ,890 157
guejas, existe la predisposicion de

resolverle dicho inconveniente:

El nivel de eficiencia dentro de la industria 3,16 ,902 157
farmacéutica es:

El tiempo de espera para obtener el servicio 3,01 1,059 157
fue:

Existe algin error al momento de la 2,86

presentacion  del  servicio  (Cobros

indebidos, medicamentos)

El nivel de informacién y comunicacion en 3,11

el proceso de servicio es:

La rapidez con la que las farmacias prestan 3,13

Sus servicios es:

El  personal farmacéutico  muestra 3,08

predisposicion para ayudar a despejar sus

incognitas:

Los colaboradores demuestran una clara 3,01 1,062 157
intencion de atenderle incluso cuando estan

ocupados:

El dependiente que labora en las redes 2,99 ,855 157
farmacéuticas e independientes, le brinda

confianza:

El nivel de seguridad al acudir a un 2,70 ,888 157
establecimiento farmacéutico es:

Existe cortesia comunicacional por parte 2,97 ,880 157

del personal de atencion al cliente:

CONTINUA ===)
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Evidencia  usted  competencias Yy 3,34 ,889 157
conocimientos en el personal que labora en
las farmacias en red e independientes

Cuando ha solicitado atencion 3,24 ,804 157
personalizada, lo ha recibido

adecuadamente:

Que tan convenientes son los horarios de 3,20 ,966 157
atencion en las farmacias:

El grado de comprensién que tiene los 3,10 ,986 157
dependientes de las farmacias es:

El grado de preocupacién que le brinda los 3,16 ,984 157
empleados de las farmacias es:

Qué tan buenas son las relaciones entre los 3,12 ,943 157
dependientes farmacéuticos y sus usuarios:

Respecto al servicio prestado por las 3,10 ,932 157

farmacias como se siente:

Los resultados de la desviacion estandar arrojaron un factor positivo, lo cual evidencia el nimero
total de casos validos, quienes emitieron datos relevantes para el desarrollo del proceso de

recoleccion de informacion en las farmacias Independientes.

3.15 Validacién de Alpha de Cronbach para Farmacias en Red

Tabla 15

Resumen de Procesamiento de Datos Farmacias en Red

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados

845 863 23

Tabla 16

Estadistica de Fiabilidad Farmacias en Red

Detalle %

Casos Vélido 226 100,0

CONTINUA Em)



Excluido

Total

226

100,0
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La validacion del Alpha de Cronbach efectuada para las farmacias en Red da como resultado

que la confiabilidad posee consistencia interna ya que los items se correlacionan entre si.

Tabla 17

Estadisticas de Elemento Farmacias en Red

Detalle Media Desviacion N
estandar

Respecto a los equipos y herramientas con los que cuentan 4,09 ,615 226

las redes farmacéuticas, su apariencia moderna es:

Las instalaciones fisicas y su ubicacién son apropiadas: 4,28 776 226

Bajo su criterio considera que la presentacion del personal 4,24 ,650 226

es:

El material informativo utilizado se ajusta a su necesidad 4,09 172 226

como cliente y son de facil acceso:

Cuando las farmacias se comprometen en hacer algo en 4,17 ,698 226

determinado tiempo, su grado de cumplimiento es:

Cada vez que usted presenta objeciones o quejas, existe la 4,33 ,698 226

predisposicion de resolverle dicho inconveniente:

El nivel de eficiencia dentro de la industria farmacéutica 4,00 577 226

es:

El tiempo de espera para obtener el servicio fue: 4,23 ,645 226

Existe algun error al momento de la presentacion del 2,42 1,355 226

servicio (Cobros indebidos, medicamentos)

El nivel de informacién y comunicacion en el proceso de 4,06 ,715 226

servicio es:

La rapidez con la que las farmacias prestan sus servicios 4,23 ,704 226

es:

El personal farmacéutico muestra predisposicion para 4,12 ,805 226

ayudar a despejar sus incognitas:

Los colaboradores demuestran una clara intencion de 4,12 ,745 226

atenderle incluso cuando estan ocupados:

El dependiente que labora en las redes farmacéuticas e 4,13 ,752 226

independientes, le brinda confianza:

El nivel de seguridad al acudir a un establecimiento 4,15 712 226

farmacéutico es:

CONTINUA m=)
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Existe cortesia comunicacional por parte del personal de
atencion al cliente:

Evidencia usted competencias y conocimientos en el
personal que labora en las farmacias en red e
independientes:

Cuando ha solicitado atencién personalizada, lo ha
recibido adecuadamente:

Que tan convenientes son los horarios de atencién en las
farmacias:

El grado de comprensién que tiene los dependientes de las
farmacias es:

El grado de preocupacion que los empleados de las
farmacias son:

Que tan buenas son las relaciones entre los dependientes
farmacéutico y sus usuarios:

Respecto al servicio prestado por las farmacias como se
siente:

4,06

4,29

3,89
4,34
3,90
4,24

4,13

4,28

,703

,619

,647
,543
779
,548

,760

,556

226

226

226

226

226

226

226

226

Los resultados de la desviacion estandar arrojaron un factor positivo, lo cual evidencia el nimero

total de casos validos, quienes emitieron informacion relevante para el desarrollo del proceso de

recoleccion de datos en las farmacias en Red.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Introduccion
En este capitulo se muestran a continuacion los resultados de la aplicacion de la metodologia
disefiada para este estudio, que tiene que ver con el levantamiento de informacion mediante la
técnica de campo basado en una encuesta realizada a los estratos especificados, los cuales se

exponen sistematizadamente en resultados estadisticos con su respectivo analisis e interpretacion.

4.2 Estadistica Descriptiva
4.2.1 Medidas de Tendencia Central

Anélisis descriptivo de las farmacias independientes.

Tabla 18

Anélisis Descriptivo para Farmacias Independientes

Detalle N Rango Minim Maximo  Media Desviacion Varianza
0 estandar
157 4 1 5 2,97 ,880 75

Existe cortesia
comunicacional por
parte del personal de
atencion al cliente:

El personal 157 3 2 5 3,08 ,906 ,820
farmacéutico
muestra

predisposicion para
ayudar a despejar
sus incdgnitas:
N vélido (por 157
lista)
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Dentro de los resultados mas relevantes se puede evidenciar que existe mayor variabilidad en la

predisposicion del personal de las farmacias independientes para despejar incognitas de los clientes

que hacen uso de los servicios que ofertan.

Tabla 19

Estadistico descriptivo para farmacias independientes

Detalle Existe cortesia El personal
comunicacional por  farmacéutico muestra
parte del personal de  predisposicion para
atencion al cliente: ayudar a despejar sus

incognitas:

N Vélido 157 157

Perdidos 0 0

Media 2,97 3,08

Error estandar de la media ,070 ,072

Mediana 3,00 3,00

Moda 3 3

Desviacion estandar ,880 ,906

Varianza 775 ,820

Rango 4 3

Minimo 1 2

Maximo 5 5

Suma 466 484




4.2.2 Analisis Descriptivo de las Farmacias en Red.

Tabla 20

Estadisticos Descriptivos de las Farmacias en Red.
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Detalle N Rango Minimo Méximo Media Desviacion  Varianz
estandar a

Existe cortesia 226 2 3 5 4,06 ,703 ,494

comunicacional  por

parte del personal de

atencion al cliente:

El personal 226 3 2 5 412 ,805 ,648

farmacéutico muestra
predisposicion  para

ayudar a despejar sus
incognitas:

N valido (por lista) 226

Dentro de los resultados mas relevantes se puede evidenciar

que existe mayor variabilidad en la

predisposicion del personal de las farmacias en Red para despejar incognitas de los clientes que

hacen uso de los servicios que ofertan.

Datos que al compararse con los de las Independientes reflejan que las farmacias Independientes

muestran mayor predisposicion, por ende, la calidad en el servi

Tabla 21

Estadisticas de las farmacias en red.

cio es mejor.

Detalle Existe cortesia
comunicacional por parte del
personal de atencién al

El personal farmacéutico muestra
predisposicion para ayudar a despejar
sus incognitas:

cliente:
N Vaélido 226 226
Perdidos 0 0
Media 4,06 4,12
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Error estandar de la media
Mediana

Moda

Desviacién estandar
Varianza

Rango

Minimo

Maximo

Suma

,047
4,00

703
494

w

918

,054
4,00

,805
,648

N

931

De acuerdo con los resultados obtenidos se observa que la cortesia comunicacional es relativa

entre sus involucrados, lo cual conduce a que el personal farmacéutico muestre mayor

predisposicion en las farmacias en Red comparado con las Independientes, lo cual su vez incide en

la calidad del servicio de manera directa.

Dichas razones facultan la necesidad de planear alternativas de solucion que subsanen las

debilidades identificadas como objeto de estudio en el presente proyecto de investigacion.

4.2.3 Encuesta Aplicada a las Farmacias Independientes

Pregunta 1.- Respecto a los equipos y herramientas con los que cuentan las redes farmaceéuticas,

su apariencia moderna es:

Tabla 22

Equipos y Herramientas de las Redes Farmacéuticas.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Poco apropiada 24 15,3 15,3 15,3
Normal 83 52,9 52,9 68,2
Apropiado 44 28,0 28,0 96,2
Muy apropiado 6 3,8 3,8 100,0
Total 157 100,0 100,0




Respecto alos equipos y herramientas con los que
cuentan las redes farmacéuticas, su apariencia moderna
es:

M iuy apropiado
Broco apropiada
O Apropiado
Ertarmal

Figura 7. Equipos y Herramientas de las Redes Farmacéuticas.
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Interpretacion y Analisis
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En cuanto a la apariencia que tienen las farmacias un 4% en “muy apropiadas”, el 28%

“apropiada”, con el 53% “normal” y un 15% poco “apropiado”. La mayoria de los usuarios

expresaron que los equipos y herramientas les parecen normal, se puede considerar que en los

encuestados no tiene un valor significativo que influya en su satisfaccion.

Pregunta 2.- Las instalaciones fisicas y su ubicacion son apropiadas:

Tabla 23

Instalaciones Fisicas y Ubicacion de las Farmacias Independientes

Detalle Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Poco apropiada 52 331 331 33,1
Normal 61 38,9 38,9 72,0
Apropiado 19 12,1 12,1 84,1
Muy apropiado 25 15,9 15,9 100,0
Total 157 100,0 100,0
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Las instalaciones fisicas y su ubicacion son apropiadas:

M Poco apropiada
M normal

[0 Apropiado

W uy apropiado

Figura 8. Instalaciones Fisicas y Ubicacion.

Interpretacion y Analisis

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

El 16 % de los encuestados manifestaron que son “muy apropiadas”, el 12 % son “apropiado”,

el 39 % “normal”, el 33 % “poco apropiada”. Al analizar las preguntas se considera que las

instalaciones fisicas son normales, pero hay un valor significativo de encuestados que les parece

poco apropiadas las instalaciones.

Pregunta 3.- Bajo su criterio considera que la presentacion del personal es:

Tabla 24

Presentacion Personal de los Colaboradores de las Farmacias

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Vélidos Nada 6 3,8 3,8 3,8
apropiada

Poco 30 19,1 19,1 22,9
apropiado

Normal 67 42,7 42,7 65,6

Adecuada 49 31,2 31,2 96,8

CONTINUA mm)
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Muy adecuado 5 3,2 3,2 100,0

Total 157 100,0 100,0

Bajo su criterio considera que la presentacion del
personal es:

BNada apropiada
Broco apropiado
CInormal

B Adecuada
CMuy adecuado

Figura 9. Presentacion Personal de los Colaboradores de las Farmacias
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
Interpretacion y Analisis
En la encuesta aplicada a los clientes de las farmacias independientes, se obtuvo en cuanto a la
presentacion del personal, un 3 % “muy adecuado”, 31 % “adecuado”, 43 % “normal”, el 19 %
“poco apropiado”, 4 % “nada apropiado”. La imagen es indispensable dentro de una empresa de

salud y segun los usuarios la presentacion del personal es normal y adecuada.

Pregunta 4.- EI material informativo utilizado se ajusta a su necesidad como cliente y son de

facil acceso:



Tabla 25

Material Informativo

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos No accesible 19 12,1 12,1 12,1
Poco accesible 24 15,3 15,3 27,4
Normal 63 40,1 40,1 67,5
Accesibilidad 22 14,0 14,0 81,5
Mucha 29 18,5 18,5 100,0
accesibilidad
Total 157 100,0 100,0

El material informativo utilizado se ajusta a su
necesidad como cliente y son de facil acceso:

BWNo accesible
Broco accesible
CINormal

W Accesibilidad

Dhﬂucha

accesibilicad

Interpretacion y Analisis

Figura 10. Material Informativo
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
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El 18 % de los encuestados dijeron que tiene “mucha accesibilidad” al material informativo que

poseen las farmacias independientes, mientras que el 14 % dijo que es “accesible”, el 40 %

“normal”, el 15 % “poco accesible” y el 12 % “no accesible”. El acceso del material informativo

hacia el cliente es normal sin embargo se puede observar que el mercado esta dividido en varias

opiniones.
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Pregunta 5.- Cuéndo las farmacias se comprometen en hacer algo en determinado tiempo, su

grado de cumplimiento es:

Tabla 26

Grado de Cumplimiento de las Farmacias Independientes

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

véalido acumulado

Validos Nada 1 ,6 ,6 ,6
responsable

poco 51 32,5 32,5 33,1
responsable

Normal 57 36,3 36,3 69,4

Alto 37 23,6 23,6 93,0

Muy alto 11 7,0 7,0 100,0

Total 157 100,0 100,0

Cuando las farmacias se
compromete en hacer algo en
determinado tiempo, su grado de
cumplimiento es:

Macla
responsakble

poco
responsakble

OrMaormal

M Atto
[ st ry st

Figura 11. Grado de Cumplimiento
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Interpretacion y Analisis
El trabajo de campo realizado a los clientes de las farmacias independiente, EI 7 % de los

encuestados dijeron que es “muy alto”, el grado de cumplimiento, el 24 % “alto”, el 36 % “normal”,
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el 32 % “poco responsable” y el 1 % “nada responsable”. La mayoria de los usuarios consideran

que las farmacéuticas independientes no dan cumplimiento a sus compromisos, como también un
representativo alto dice manifiesta que son poco responsables y esto se puede considerar como

clientes no satisfechos.

Pregunta 6.- Cada vez que usted presenta objeciones o quejas, existe la predisposicion de

resolverle dicho inconveniente:

Tabla 27

Predisposicion para Resolucion de Objeciones y Quejas

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Vaélidos Lento 33 21,0 21,0 21,0
Normal 87 55,4 55,4 76,4
Répido 18 11,5 11,5 87,9
Inmediatame 19 12,1 12,1 100,0
nte
Total 157 100,0 100,0

Cada vez que usted presenta objeciones o
quejas, existe la predisposicion de resolverle
dicho inconveniente:
M L_ento
E Hormal
O Rapido
M nmediatamente

Figura 12. Predisposicion para resolucion de Objeciones y Quejas.
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Interpretacion y Analisis

Un 12 % de los encuestados respondieron que les resuelven los problemas “inmediatamente”;
el 11 % “rapido”, el 55% “normal”, el 21% “lento”. Las quejas y sugerencias es parte del servicio

y los usuarios perciben la disponibilidad de voluntad en ayudar en las problemaéticas.

Pregunta 7.- El nivel de eficiencia dentro de la industria farmacéutica es:

Tabla 28

Nivel de Eficiencia

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Validos Nada 1 ,6 ,6 6
eficiente
Poco 34 21,7 21,7 22,3
eficiente
Normal 77 49,0 49,0 71,3
Eficiente 29 18,5 18,5 89,8
Muy 16 10,2 10,2 100,0
eficiente
Total 157 100,0 100,0

El nivel de eficiencia dentro de la
industria farmaceéutica es:

Nada
) eficiente

Poco
O eficiente

[CINormal
M Eficiente

Muy
O eficiente

Figura 13. Nivel de eficiencia.
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
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Interpretacion y Analisis

El resultado de las encuestas refleja que el nivel de eficiencia esté en los rangos de un 10% “muy
eficiente”, 18% “eficiente”, un 49% normal, dando también un 22% poco eficiente. Los usuarios
al dar su respuesta manifiestan que es normal la eficiencia de atencion, pero también hay opiniones

no estan conformes ni satisfechos con la eficiencia en los procesos de atencion.

Pregunta 8.- El tiempo de espera para obtener el servicio fue:

Tabla 29

Tiempo de Espera

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Muy lento 6 3,8 3,8 3,8
Lento 51 32,5 32,5 36,3
Normal 54 34,4 34,4 70,7
Répido 28 17,8 17,8 88,5
Muy 18 11,5 11,5 100,0
rapido
Total 157 100,0 100,0

El tiempo de espera para obtener el
servicio fue:

B vuy lento
[ Lento
[CNormal

B Rapido

O muy rapido

Figura 14. Tiempo de espera.
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
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Interpretacion y Analisis

El tiempo del usuario es valiosa y el resultado de las encuestas dan que un 11% es “muy rapido”,
un 18% esta “rapido”, el 34% es “normal”, y un 32% es lento solo el 4% de los usuarios dicen que
es “muy lento”. Por medio de la grafica se puede demostrar que la mayoria piensa que el servicio
brindado es normal y para otro grupo es importante su tiempo y demuestra su inconformidad

diciendo que es lento.

Pregunta 9.- Existe algun error al momento de la presentacion del servicio (Cobros indebidos,

medicamentos).

Tabla 30

Evidencia de errores en la presentacion del servicio

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Nada frecuente 42 26,8 26,8 26,8
Poco frecuente 27 17,2 17,2 43,9
Normal 24 15,3 15,3 59,2
Frecuente 39 24,8 24,8 84,1
Muy frecuente 25 15,9 15,9 100,0
Total 157 100,0 100,0

Existe algun error al momento de Ila
presentacion del servicio (Cobros
indebidos, medicamentos)

Maca
-frecuer‘rte

Poco

frecusrte

i rormal
Il rFrecusnts

Peliay
Dfrecuer‘n‘te

Figura 15. Evidencia de errores en la presentacion del servicio
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
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Interpretacion y Analisis

La encuesta aplicada a los clientes de las farmacias independientes arroj6 como resultado que
un 16% de involucrados es “muy frecuente” que exista errores al momento de la presentacion, el
25% es “frecuente”, un 15% es normal, el 17% “poco frecuente” y la mayoria que es el 27% dice
“nada frecuente”. Los usuarios encuestados de las farmacias independientes manifestaron que es

frecuente la evidencia de errores al momento de la presentacion del servicio.

Pregunta 10.- El nivel de informacién y comunicacién en el proceso de servicio es:

Tabla 31

Nivel de informacion y comunicacion en el proceso de venta

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Pésimo 1 6 6 6
Regular 30 19,1 19,1 19,7
Bueno 86 54,8 54,8 74,5
Muy bueno 30 19,1 19,1 93,6
Excelente 10 6,4 6,4 100,0
Total 157 100,0 100,0




icio es:

B resimo

B Rregular
COsueno

B rauy bueno
O Excelents

El nivel de informacion vy
comunicacion en el proceso de
serv

Figura 16. Nivel de informacion y comunicacion en el proceso de venta.

Interpretacion y Analisis
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El 55% de los encuestados revela que es “bueno” el nivel de informacion en el proceso de venta,

un 19% dijo que es “muy bueno” de igual un 19% manifestd que es “bueno” y solo un 6% dijo que

es excelente. Dentro de la industria farmacéutica se debe rescatar la importancia de la comunicacion

dentro del proceso de venta y la mayoria de los encuestados dijeron que es bueno dejando una

brecha muy larga hacer excelente.

Pregunta 11.- La rapidez con la que las farmacias prestan sus servicios es:

Tabla 32

Rapidez en la Prestacion de Servicios

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
acumulado
valido
Vaélidos Muy lento 13 8,3 8,3 8,3
Lento 23 14,6 14,6 22,9
Normal 74 47,1 47,1 70,1
Réapido 25 15,9 15,9 86,0
Muy rapido 22 14,0 14,0 100,0
Total 157 100,0 100,0
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La rapide= conmn la que la= farrmacia=s
Prestarm sus sServicios e

BN rauy lerto
B A~

I ricrmel

| IR TSIy

Ll rmMuy rapicdos

Figura 17. Rapidez en la Prestacion de Servicios.
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La encuesta aplicada a los clientes de las farmacias independientes dio como resultado, un 47%

manifiesta que es “normal”, la rapidez con la que las farmacias prestan sus servicios, el 16% es

“rapido”, un 15% “lento” un 14 “muy rapido” y el 8% es “muy lento”. El atender al usuario con

rapidez genera desde un principio satisfaccion y se evidencia una aceptabilidad de parte del usuario,

y los encuestados manifiestan que son atendidos en tiempos exactos.

Pregunta 12.- El personal farmacéutico muestra predisposicion para ayudar a despejar sus

incognitas:

Tabla 33

Predisposicion del Personal Farmacéutico para despejar Incdgnitas

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Poco frecuente 45 28,7 28,7 28,7
Normal 67 42,7 42,7 71,3
Frecuente 32 20,4 20,4 91,7
Muy frecuente 13 8,3 8,3 100,0
Total 157 100,0 100,0




El personal Ffarmaceutico muestra
predisposicion para ayudar a

despejar sus incognitas:

(] Poco
frecusrnte

B rormal
COFrecusnts

Pelay
= frecusnte

Figura 18. Predisposicion del Personal Farmacéutico para despejar Incognitas.

Interpretacion y Analisis
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Un 8% dicen que es “muy frecuente”, 20% “frecuente”, mayoria de los resultados arrojan que

al 43% le ayudan a despejar sus dudas, un 29% “poco frecuente”. Los resultados evidencian que el

personal farmacéutico de farmacias independientes le brinda una atencion adecuado y dispuestos a

despejar sus dudas.

Pregunta 13.- Los colaboradores demuestran una clara intencion de atenderle incluso cuando

estan ocupados:

Tabla 34

Predisposicion de los Colaboradores para Atender al Cliente.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Vélidos Nada frecuente 7 4,5 4,5 4,5
Poco frecuente 47 29,9 29,9 34,4
Normal 59 37,6 37,6 72,0
Frecuente 25 15,9 15,9 87,9
Muy frecuente 19 12,1 12,1 100,0
Total 157 100,0 100,0
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Los colaboradores demuestran una
clara intencion de atenderle incluso
cuando estan ocupados:

Mada
-frecuente

-F'n::::n::
frecuente

CIMarmal
B FrFrecuente

My
Dfrecuente

Figura 19. Predisposicion de los colaboradores para atender al cliente.
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Interpretacion y Analisis

Un 12% de los encuestados respondido “muy frecuente”, a la pregunta que si los colaboradores
demuestran una clara intencion de atenderle incluso cuando estdn ocupados, mientras que el 16%
dijo “frecuente”, el 38% “normal”, el 30% poco frecuente y por ultimo un 4% nada frecuente. Se
refleja un encuentro de variedad de opiniones ya que para algunos usuarios los colaboradores
demuestras intenciones de atenderlos y para otros es poco frecuente la intencion de atenderles aun

cuando estéa ocupado el farmaceéutico.

Pregunta 14.- El dependiente que labora en las redes farmaceéuticas e independientes, le brinda

confianza;
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Tabla 35

Confianza al Brindar el Servicio en las Redes Farmacéuticas.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Poco frecuente 49 31,2 31,2 31,2
Normal 70 44,6 44,6 75,8
Frecuente 29 18,5 18,5 94,3
Muy frecuente 9 5,7 5,7 100,0
Total 157 100,0 100,0

El dependiente que labora en las
redes farmaceéeuticas e
independientes, le brinda confianza:

-F'c:::c:
frecusrts

B rormal
OFrecusnts

FAury
-fre::uente

Figura 20. Confianza al Brindar el Servicio en las Redes Farmacéuticas.

Interpretacion y Anélisis

De la encuesta aplicada a los clientes de las farmacias independientes, se obtuvo el 6% “muy
frecuente”, que el dependiente que labora en las farmacias le brinda confianza, un 18% “frecuente”,
el 45% “normal”, 31% “poco frecuente”. La confianza es un factor significativo para los usuarios
y los dependientes ya que se puede crear una relacion, como se puede observar en la grafica la

mayoria de los encuestados pueden crear este vinculo comercial.
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Pregunta 15.- El nivel de seguridad al acudir a un establecimiento farmacéutico es:

Tabla 36

Nivel de Seguridad al Acudir a un Establecimiento Farmacéutico

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Pésimo 9 5,7 5,7 57
Regular 57 36,3 36,3 42,0
Bueno 71 45,2 45,2 87,3
Muy 12 7,6 7,6 94,9
bueno
Excelente 8 51 51 100,0
Total 157 100,0 100,0

El nivel de seguridad al acudir a un
establecimiento farmaceutico es:

B resimo

B Rregular

COBuenoc

B rauy bueno

(O Excelente

Figura 21. Nivel de Seguridad al acudir a un Establecimiento Farmacéutico.
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
Interpretacion y Analisis
De la encuesta aplicada a los clientes se obtuvo un 5 % “excelente”, en cuanto al nivel de
seguridad que brindan los establecimientos farmacéuticos, 8% “muy bueno”, 45% “normal”, 36%
“regular” y un 6% “pésimo”. La seguridad dentro del establecimiento para los usuarios es
sustancial y a la mayoria de los encuestados les parece bueno la seguridad, aun un nivel también

alto considera que se debe mejorar ya que su respuesta fue regular.
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Pregunta 16.- Existe cortesia comunicacional por parte del personal de atencion al cliente:

Tabla 37

Cortesia Comunicacional por parte del Personal de Atencion al Cliente

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vaélidos Nada frecuente 3 1,9 1,9 1,9
Poco frecuente 45 28,7 28,7 30,6
Normal 72 45,9 45,9 76,4
Frecuente 28 17,8 17,8 94,3
Muy frecuente 9 57 57 100,0
Total 157 100,0 100,0

Existe cortesia comunicacional por
parte del personal de atencion al
cliente:

Nada
- frecuente

=) Poco
frecuente

I rNormal
I Frecuente

Muy
(- frecuente

Figura 22. Cortesia Comunicacional por parte del Personal de Atencion al Cliente.

Interpretacion y Analisis

En cuanto a la cortesia comunicacional por parte del personal de las farmacias El 6% dio como
resultado “muy frecuente”, el 18% Frecuente, 46% normal, y el 29% poco frecuente. La cortesia y
la amabilidad debe ser una caracteristica del personal farmacéutico sin embargo los encuestados
expresan que es normal la comunicacion es decir si hay una cortesia que implica en un buen proceso

de venta.



90
Pregunta 17.- Evidencia usted competencias y conocimientos en el personal que labora en las

farmacias en red e independientes.

Tabla 38

Competencias y Conocimientos del Personal de las Farmacias

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Vaélidos Poco 22 14,0 14,0 14,0
eficiente
Normal 81 51,6 51,6 65,6
Eficiente 32 20,4 20,4 86,0
Muy eficiente 22 14,0 14,0 100,0
Total 157 100,0 100,0

Evidencia usted competencias vy
conocimientos en el personal que
labora en las farmacias en red e
independientes

Poco
-E:fi::iE:ntE:

B rormal
O Eficierts

. e

eficiernts

Figura 23. Competencias y conocimientos del personal de las farmacias.

Interpretacion y Analisis

En cuanto a la competencia y conocimiento del personal de ventas de las farmacias, se obtuvo
el 14% muy eficiente, 20% eficiente, 52% normal, 14% poco eficiente. Los encuestados consideran
que si existe competencia y conocimientos dentro de los dependientes farmacéuticos factor

indispensable para brindar una atencién de calidad.
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Pregunta 18.- Cuando ha solicitado atencidn personalizada, lo ha recibido adecuadamente:

Tabla 39

Atencién Personalizada.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Poco adecuado 26 16,6 16,6 16,6
Normal 77 49,0 49,0 65,6
Adecuado 44 28,0 28,0 93,6
Muy accesible 10 6,4 6,4 100,0
Total 157 100,0 100,0

Cuando ha solicitado atencion
personalizada, lo ha recibido
adecuadamente:

-F‘acu
adecuado

B Mormal
O Adecuacdo

fury
-accesible

Figura 24. Atencion Personalizada.

Interpretacion y Analisis

Se obtuvo como resultados el 6% de los encuestados respondié que es muy adecuado, cuando
han solicitado atencion personalizada, el 28% dijo que era adecuado, el 49% respondi6 que era
normal, y el 17% poco adecuado. El cliente es importante para las empresas y dentro de los

encuestados la mayoria coincide que el servicio personalizado es satisfactorio.
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Pregunta 19.- Que tan convenientes son los horarios de atencién en las farmacias:

Tabla 40

Horarios de Atencion.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Poco accesible 40 25,5 25,5 25,5
Normal 65 41,4 41,4 66,9
Accesible 32 20,4 20,4 87,3
Muy accesible 20 12,7 12,7 100,0
Total 157 100,0 100,0

CQue tan convenientes son los
horarios de atencion en las
farmacias:

.F‘ucu
accesible

B rMormal
O Accesible

Ly
-accesible

Figura 25. Horarios de Atencion.

Interpretacion y Analisis

En cuanto a la conveniencia sobre los horarios de atencion en las farmacias, se obtuvo un 13%
de los que dijeron que muy accesible, 20% accesible, 41% normal, 25% de los que dijeron que es
poco accesible. Consideran los encuestados que los horarios de atencion y prestacion del servicio

son normales y en este aspecto estas satisfechos.
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Pregunta 20.- El grado de comprensidn que tiene los dependientes de las farmacias es:

Tabla 41

Grado de Comprension de los Dependientes de las Farmacias

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vélidos Nada adecuada 1 ,6 ,6 ,6
Poco adecuada 50 31,8 31,8 32,5
Normal 55 35,0 35,0 67,5
Adecuada 35 22,3 22,3 89,8
Muy adecuada 16 10,2 10,2 100,0
Total 157 100,0 100,0

El grado de comprension qgque tiene
los dependientes de las farmacias
es:

Flada
..adecuada

Poco
-aclecuacla
CIrarmal
M 2cecuada

Ly
E]aﬂecuaﬂa

Figura 26. Grado de Comprension de los Dependientes de las Farmacias.

Interpretacion y Analisis

Se obtuvo un 10% como muy adecuado al grado de comprension que tienen los dependientes
de las farmacias, seguido de un 22% que indico que es adecuado, el 35% dijo que era normal,
finalmente el 32% expresd que es poco adecuado. EI comprender a los clientes es significativo y
es parte del servicio, los encuestados la mayoria coinciden que obtienen comprension, mientras

que también se acerca como resultado la poca comprension.
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Pregunta 21.- El grado de preocupacion que le brinda los empleados de las farmacias es:

Tabla 42

Grado de Preocupacion por parte del Personal de las Farmacias

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Poca 43 27,4 27,4 27,4
despreocupacion
Normal 68 43,3 43,3 70,7
Alto 24 15,3 15,3 86,0
Muy alto 22 14,0 14,0 100,0
Total 157 100,0 100,0

El grado de preocupacion que le brinda los
empleados de las farmacias es:
-Poca
cdegspreccupacion
B e eosal
C anoe
B Py sattes

Figura 27. Grado de Preocupacion por parte del Personal de las Farmacias.

Interpretacion y Analisis

En cuanto al grado de preocupacion que tienen los dependientes de las farmacias, los
encuestados en un 14% dijeron que es muy alto, el 15% alto, el 43% normal, y el 27% lo que
dijeron gque los empleados muestran poca despreocupacion. El preocuparse por los clientes crea un
vinculo de seguridad, confianza y la mayoria de los encuestados dicen si encuentran una
preocupacion al momento del servicio. Considerando su respuesta como normal en la preocupacion

brindada.
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Pregunta 22.- Que tan buenas son las relaciones entre los dependientes farmacéuticos y sus

usuarios:

Tabla 43

Relaciones entre Dependientes de Farmacias y Usuarios

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Validos Regular 44 28,0 28,0 28,0
Bueno 67 42,7 42,7 70,7
Muy 29 18,5 18,5 89,2
bueno
Excelente 17 10,8 10,8 100,0
Total 157 100,0 100,0

Que tan buenas son las relaciones
entre los dependientes
farmaceuticos v sus usuarios:

B Regular
Busno

A ruy busno
M Excelaerts

Figura 28. Relaciones entre dependientes de farmacias y usuarios

Interpretacion y Analisis

Con relacion a que tan buenas son las relaciones entre los dependientes farmacéuticos y los
usuarios, se obtuvo que el 11% mantiene excelentes relaciones con sus clientes, seguido de un 18%
muy bueno, 43% bueno, 28% regular. Las relaciones comerciales dentro de las farmacias y sus
usuarios encuestados han reflejado un resultado alto dandole un porcentaje a la opcion bueno, y se

también se obtuvieron un alto resultado en regular.
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Pregunta 23.- Respecto al servicio prestado por las farmacias como se siente:

Tabla 44

Grado de Satisfaccion sobre el Servicio Prestado

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Pésimo 1 ,6 ,6 ,6
Regular 44 28,0 28,0 28,7
Bueno 65 41,4 41,4 70,1
Muy 33 21,0 21,0 91,1
bueno
Excelente 14 8,9 8,9 100,0
S
Total 157 100,0 100,0

Respecto al servicio prestado por las
farmacias como se siente:

B resimo

B rRegular

[ Bueno

B ruy bueno

[ Excelentes

Figura 29. Grado de Satisfaccion sobre el Servicio Prestado

Interpretacion y Analisis

La encuesta aplicada a los clientes de las farmacias dio como resultado, el 9% dijo que recibe
un servicio excelente, mientras que el 21% expreso que es muy bueno, el 41% indicé que es bueno,
finalmente el 28% manifestd que es regular. Dentro del area farmacéutica el servicio debe mantener
un alto valor ya que se debe cumplir las expectativas del usuario. Y al obtener los resultados de los
encuestados, se puede ver que esta en un rango de bueno el servicio, considerando también que

otros encuestados declaran su insatisfaccion dentro del servicio de las farmacias independientes.



Informacion sobre el Sexo de las Personas Encuestadas
Tabla 45

Sexo de los Encuestados de las Farmacias Independientes
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Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Masculino 99 63,1 63,1 63,1
Femenino 58 36,9 36,9 100,0
Total 157 100,0 100,0

Cual es su sexo

B rMasculino
B Femenino

Figura 30. Sexo de los Encuestados

Interpretacion y Analisis

El 63% de las personas que participaron en la encuesta son de sexo masculino, mientras que la

poblacion femenina participante ocupa el 47% de participacion. El sexo masculino tuvo mayor

participacion en el desarrollo de la investigacion efectuada en las farmacias Independientes de la

ciudad de Santo Domingo.

4.3 Encuesta Aplicada a las Farmacias en Red.
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Pregunta 1.- Respecto a los equipos y herramientas con los que cuentan las redes farmacéuticas,

su apariencia moderna es:

Tabla 46

Equipos y Herramientas de las Farmacias en Red.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Normal 33 14,6 14,6 14,6
Apropiado 139 61,5 61,5 76,1
Muy 54 23,9 23,9 100,0
apropiado
Total 226 100,0 100,0

Respecto a los equipos vy
herramientas con los que cuentan
las redes farmaceéuticas, su
apariencia moderna es:

M Hormal
[ 2&propiado

FAALy
=3 apropiado

Figura 31. Equipos y Herramientas de las Farmacias en Red.

Interpretacion y Analisis

De acuerdo con los equipos y herramientas con que cuenta la empresa se obtuvo el 24% que

dijo que es “muy apropiado”, el 62% respondi6 que es “apropiado”, y finalmente el 15%

manifestaron que es “normal”. Los clientes encuestados manifestaron en su mayoria que las

herramientas y equipos que poseen las redes farmacéuticas es apropiado, otro porcentaje dijeron

que es muy apropiado, y finalmente un porcentaje menor manifestaron que es normal.



Pregunta 2.- Las instalaciones fisicas y su ubicacion son apropiadas:

Tabla 47

Instalacion y Ubicacion de las Farmacias en Red.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Poco apropiada 3 1,3 1,3 1,3
Normal 36 15,9 15,9 17,3
Apropiada 82 36,3 36,3 53,5
Muy apropiada 105 46,5 46,5 100,0
Total 226 100,0 100,0

Figura 32. Instalacion y Ubicacion de las Farmacias en Red.

Interpretacion y Analisis

Las instalaciones fisicas y su
ubicacion son apropiadas:

Poco
() apropiada
B Normal

[ Apropiada
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El 52% de los involucrados indicaron que son “normales” las instalaciones fisicas y ubicacion

de las farmacias en red, el 36% manifestaron que es “apropiada”, y el 12% de los que expresaron

gue son poco apropiadas las instalaciones. Las instalaciones y la ubicacion es un factor importante

al momento de elegir un establecimiento farmacéutico, es asi que la mayoria de los clientes

encuestados indicaron que son normales los factores antes descritos, seguido de los que dijeron que

es apropiada y poco apropiada.
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Pregunta 3.- Bajo su criterio considera que la presentacion del personal es:

Tabla 48

Presentacion del Personal de las Farmacias en Red.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Normal 27 11,9 11,9 11,9
Adecuada 118 52,2 52,2 64,2
Muy adecuada 81 35,8 35,8 100,0
Total 226 100,0 100,0

Bajo su criterio considera que Ila
presentacion del personal es:

B riormal
I Adecuada

Muy
- adecuada

s

Figura 33. Presentacion del personal de las farmacias en red.

Interpretacion y Analisis

De acuerdo con la presentacién del personal de las farmacias, el 45% de los encuestados dijeron

que es “muy adecuada” la presentacion del talento humano, el 20% de los que expresaron que es

“adecuada”, y finalmente el 2% dijo que era “normal”. La presentacion personal es importante para

dar una buena imagen al cliente, en ese sentido un alto porcentaje de involucrados dijeron que es

muy adecuada, un porcentaje menor de encuestados indicaron que es adecuada, este es un factor

positivo que poseen las redes farmacéuticas para brindar un buen servicio.
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Pregunta 4.- EI material informativo utilizado se ajusta a su necesidad como cliente y son de

facil acceso:

Tabla 49

Material Informativo Ajustado a las Necesidades del Cliente.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Poca accesibilidad 4 1,8 1,8 1,8
Normal 46 20,4 20,4 22,1
Accesibilidad 102 45,1 45,1 67,3
Mucha accesibilidad 74 32,7 32,7 100,0
Total 226 100,0 100,0

El material informativo utilizado se ajusta a
su Nmnecesidad como cliente v son de facil
acceso:

- Poczze

accazibilidad
B rvaoor izl
[ accesibiliaad

Figura 34. Material Informativo Ajustado a las Necesidades del Cliente.

Interpretacion y Analisis

El 49% de los clientes encuestados supieron indicar que el material informativo utilizado en las
redes farmacéuticas si es “normal”, el 34% de los que dijeron que es accesible, y finalmente el 17%
fueron los que indicaron que existe poca accesibilidad al material informativo de la empresa. El
material informativo tiene un alto peso al momento de que los clientes necesitan informarse sobre
promociones, es por ello que un alto nimero de involucrados califica como “normal” el acceso a
este tipo de material, seguido de los que dijeron que es “accesible” y finalmente un porcentaje

minoritario dijo que existe “poca accesibilidad”.
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Pregunta 5.- Cuando las farmacias se comprometen en hacer algo en determinado tiempo, su

grado de cumplimiento es:

Tabla 50

Grado de Cumplimiento de las Farmacia en Red.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos Norma 39 17,3 17,3 17,3
|
Alto 110 48,7 48,7 65,9
Muy 77 34,1 34,1 100,0
alto
Total 226 100,0 100,0

Cuando las farmacias se
compromete en hacer algo en
determinado tiempo, su grado de
cumplimiento es:

B riormal
| ano
I rauy atto

Figura 35. Grado de Cumplimiento de las Farmacia en Red.

Interpretacion y Analisis

El 49% de los encuestados supieron indicar que es “alto” el porcentaje con relacion al grado de

cumplimiento de las farmacéuticas, el 34% dijeron que es “muy alto”, y un 17% indicaron que es

normal. Al momento de brindar un buen servicio, el grado de cumplimiento de las redes

farmacéuticas es un factor importante, es asi que un elevado nimero de encuestados coincidieron

en decir gque es alto, mientras que un porcentaje un tanto menor dijo que muy ato, y finalmente un

namero minoritario dijo que es normal.
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Pregunta 6.- Cada vez que usted presenta objeciones o quejas, existe la predisposicion de
resolverle dicho inconveniente:

Tabla 51

Predisposicion para Resolver Objeciones y Quejas en las Farmacias en Red.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Normal 30 13,3 13,3 13,3
Rapido 92 40,7 40,7 54,0
Inmediatamente 104 46,0 46,0 100,0
Total 226 100,0 100,0

Cada vez que usted presenta objeciones o
quejas, existe la predisposicion de resolverle
dicho inconveniente:
B rormal
B rapido
O inmedistamernte

Figura 36. Predisposicion para Resolver Objeciones y Quejas en las Farmacias en Red.

Interpretacion y Analisis

E146% de los encuestados indicaron que “inmediatamente” se resuelven las quejas y objeciones
que se presentan en el proceso de venta, el 41%, dijeron que es “rapido”, y el 13% indic6 que es
normal. El manejo de objeciones es vital para la retencion de un cliente, este factor se cumple en
las farmacias en red, es asi que casi la mitad de encuestados manifiesta que “inmediatamente” le
resuelven los inconvenientes cuando se han presentado, otro porcentaje importante indicaron que

es “rapido”, seguido de los que dijeron que es normal.



Pregunta 7.- El nivel de eficiencia dentro de la industria farmacéutica es:

Tabla 52

Nivel de Eficiencia en las Farmacias en Red
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Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Normal 37 16,4 16,4 16,4
Eficiente 151 66,8 66,8 83,2
Muy 38 16,8 16,8 100,0
eficiente
Total 226 100,0 100,0

Figura 37. Nivel de Eficiencia en las Farmacias en Red

Interpretacion y Analisis

El nivel de eficiencia dentro de la
industria farmaceutica es:

B MNormal
[ Eficiente

Muy
O eficiente

De acuerdo con el nivel de eficiencia dentro de la industria farmacéutica, se evidencia un 67%

que es “eficiente”, el 17% “muy eficiente” y el 16% de los que dijeron que es “normal”. Segln el

estudio realizado, se evidencia un alto indice de eficiencia en los procedimientos que desarrollan

las farmacias en red, otros involucrados indicaron que es muy eficiente y normal este proceso.
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Pregunta 8.- El tiempo de espera para obtener el servicio fue:

Tabla 53

Tiempo de Espera para Obtener el Servicio en las Farmacias en Red.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Normal 27 11,9 11,9 11,9
Rapido 121 53,5 53,5 65,5
Muy 78 34,5 34,5 100,0
rapido
Total 226 100,0 100,0

El tiempo de espera para obtener el
servicio fue:

B riormal
[ Rapido
I mMmuy rapido

Figura 38. Tiempo de Espera para Obtener el Servicio en las Farmacias en Red

Interpretacion y Anélisis

El tiempo de espera para obtener el servicio en la farmacia en red, seglin el 54% es “rapido”, el
35% de encuestados dicen que es “muy rapido” y finalmente el 12% indica que es “normal”. Para
brindar un buen servicio, el tiempo de espera juega un papel importante ya que ése debe ser minimo
dentro de un establecimiento, mas de la mitad de los encuestados dijeron que es rapida la atencion,

seguido de los que mencionaron que es muy rapido y normal.
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Pregunta 9.- Existe algun error al momento de la presentacion del servicio (Cobros indebidos,
medicamentos)

Tabla 54

Errores en la Prestacién del Servicio en las Farmacias en Red

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Validos Nada frecuente 42 26,8 26,8 26,8
Poco frecuente 27 17,2 17,2 43,9
Normal 24 15,3 15,3 59,2
Frecuente 39 24,8 24,8 84,1
Muy frecuente 25 15,9 15,9 100,0
Total 157 100,0 100,0

Existe algun error al momento de la
presentacidon del servicio (Cobros
indebidos, medicamentos)

Hada
-frecuen‘te

-F'ﬂcﬂ
frecusnnts

CIrarmal
M rFrecusnts

Py
Dfrecuen‘te

Figura 39. Errores en la Prestacion del Servicio en las Farmacias en Red

Interpretacion y Analisis

De acuerdo con la encuesta realizada a los clientes de las farmacias en red, se pudo evidenciar
que el 38% de los involucrados dicen que no es “nada frecuente” que exista algin tipo de error en
el servicio prestado, el 29% indicaron que es “frecuente”, evidenciar este tipo de inconvenientes,
el 18% manifestaron que es “poco frecuente”, seguido del 11% “normal” y 4% “muy frecuente”.
De acuerdo a la encuesta realizada se evidencia que no existen inconvenientes ni errores al

momento de prestar el servicio de farmacia a los clientes.
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Pregunta 10.- El nivel de informacién y comunicacién en el proceso de servicio es:

Tabla 55

Nivel de Informacion brindado en las Farmacias en Red

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Regular 9 4,0 4,0 4,0
Bueno 24 10,6 10,6 14,6
Muy 137 60,6 60,6 75,2
bueno
Excelente 56 24,8 24,8 100,0
Total 226 100,0 100,0

El nivel de informaciony
comunicacion en el proceso de
servicio es:
' B Regular
@ Bueno

CImuy bueno
B Excelente

Figura 40. Nivel de Informacion brindado en las Farmacias en Red

Interpretacion y Analisis

El 61% de los involucrados dijeron que es “muy bueno” el nivel de informacion y comunicacion
en el proceso de servicio, el 25% dijo que es “excelente”, el 11% “bueno”, y finalmente el 4%
expres6 que es “regular. El proceso de comunicacion es importante al momento de brindar un buen
servicio al cliente, este factor ha sido calificado como positivo por la mayoria de los encuestados

al momento de realizar el trabajo de campo.
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Pregunta 11.- La rapidez con la que las farmacias prestan sus servicios es:

Tabla 56

Rapidez en la Prestacion de Servicios por las Farmacias en Red.

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Normal 36 15,9 15,9 15,9
Rapido 103 45,6 45,6 61,5
Muy 87 38,5 38,5 100,0
rapido
Total 226 100,0 100,0

La rapidez con la que las farmacias
prestan sus servicios es:

B rormal
B Rapido
[ muy rapido

Figura 41. Rapidez en la prestacion de servicios por las farmacias en red.
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
Interpretacion y Analisis
Con relacion a la rapidez con la que las farmacias prestan sus servicios el 46% dijeron que es
“rapido”, el 38% indicaron que es “muy rapido”, y finalmente el 16%. La rapidez con la que son
atendidos los clientes en las farmacias en red es notable ya que un alto nimero de involucrados

dijo que es agil el servicio, seguido de quienes dijeron que es muy rapido.
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Pregunta 12.- El personal farmacéutico muestra predisposicion para ayudar a despejar sus

incognitas:

Tabla 57

Predisposicion del Personal de las Farmacias en Red

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos Poco frecuente 4 1,8 1,8 1,8
Normal 49 21,7 21,7 23,5
Frecuente 89 39,4 39,4 62,8
Muy frecuente 84 37,2 37,2 100,0
Total 226 100,0 100,0

El personal Ffarmaceéeutico muestra
predisposicidon para ayudar a
despejar sus incodgnitas:

] Poco
frecusrte

H rormal
COFrecusntes

Py
= frecusnt=

Figura 42. Predisposicion del Personal de las Farmacias en Red.
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
Interpretacion y Analisis
El 39% de los involucrados dijeron que el personal farmacéutico muestra de manera “frecuente”
predisposicion para ayudar a despejar incognitas, mientras el 37% indicd que es “muy frecuente”,
el 22% es “normal”. Un elevado porcentaje de involucrado supo manifestar que la predisposicion
del personal de las farmacias muestra mucha disposicion al momento de prestar el servicio, factor

considerado como positivo al momento de brindar un buen servicio.
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Pregunta 13.- Los colaboradores demuestran una clara intencion de atenderle incluso cuando

estan ocupados:

Tabla 58

Predisposicion de los Colaboradores de las Farmacias en Red

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Vaélidos Poco frecuente 8 3,5 35 3,5
Normal 27 11,9 11,9 15,5
Frecuente 122 54,0 54,0 69,5
Muy frecuente 69 30,5 30,5 100,0
Total 226 100,0 100,0

Los colaboradores demuestran una
clara intencidon de atenderle incluso
cuando estan ocupados:

FPoco
-fl'ecuerrte

B rormal
O Frecusnts

ALy
-fl'ecuerrte

Figura 43. Predisposicion de los Colaboradores de las Farmacias en Red

Interpretacion y Analisis

El 39% de los involucrados dijeron que el personal farmacéutico muestra de manera “frecuente”
predisposicion para ayudar a despejar incognitas, mientras el 37% indicd que es “muy frecuente”,
el 22% es “normal”. Los involucrados en su mayoria dijeron que existe mucha predisposicion por
parte de los colaboradores para brindar atencion aun estando ocupados, elemento importante para

brindar satisfaccion al cliente.
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Pregunta 14.- El dependiente que labora en las redes farmacéuticas e independientes, le brinda

confianza:
Tabla 59
Confianza al Brindar el Servicio en las Farmacias en Red
Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Normal 51 22,6 22,6 22,6
Frecuente 95 42,0 42,0 64,6
Muy 80 35,4 35,4 100,0
frecuente
Total 226 100,0 100,0

El dependiente que labora en las
redes farmacéuticas e
independientes, le brinda confianza:

M rormal
B Frecuente

MLy
Dfre::uente

Figura 44. Confianza al Brindar el Servicio en las Farmacias en Red
Interpretacion y Analisis

Segun la encuesta el 42% manifestd que es “frecuente” que el dependiente que labora en las
redes farmacéuticas brinde confianza a los clientes, seguido de 35% que dicen que es “muy
frecuente” esta practica y un 23% los que dicen que es “normal”. La predisposicion que muestran
los colaboradores en muy alta, lo cual es positivo para las redes farmacéuticas ya que se esta

reflejando del buen servicio que estan brindando.
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Pregunta 15.- El nivel de seguridad al acudir a un establecimiento farmacéutico es:

Tabla 60

Nivel de Seguridad al acudir a una Red de Farmacia.

Detalle Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Bueno 43 19,0 19,0 19,0
Muy 107 47,3 47,3 66,4
bueno
Excelente 76 33,6 33,6 100,0
Total 226 100,0 100,0

El nivel de seguridad al acudir a un
establecimiento farmaceutico es:
B Bueno

B ruy bueno
[ Excelente

Figura 45. Nivel de Seguridad al acudir a una Red de Farmacia.

Interpretacion y Anélisis

El 47% de los encuestados expresaron que el nivel de seguridad al momento de acudir a un

establecimiento farmacéutico en red es “muy bueno”, seguido de un 34% de los que dijeron que es

“excelente”, finalmente el 19% dijeron que es “bueno”. El nivel de seguridad que pueda brindar un

establecimiento comercial es vital para que los clientes puedan adquirir un determinado producto,

el resultado que muestra la encuesta es positivo para la red de farmacias.
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Pregunta 16.- Existe cortesia comunicacional por parte del personal de atencion al cliente:

Tabla 61

Cortesia Comunicacional en las Farmacias en Red

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Normal 49 21,7 21,7 21,7
Frecuente 114 50,4 50,4 72,1
Muy 63 27,9 27,9 100,0
frecuente
Total 226 100,0 100,0

Existe cortesia comunicacional por
parte del personal de atencion al
cliente:

B Hormal
B Frecusntes

ALy
Dfre::uente

Figura 46. Cortesia Comunicacional en las Farmacias en Red

Interpretacion y Analisis

El 50% de los involucrados indicaron que es “frecuente” la cortesia comunicacional que brinda
el personal de las farmacias en red, el 28% indicaron que es “muy frecuente” el servicio que brindan
las entidades farmacéuticas, el 22% dijeron que es “normal”. Los involucrados dijeron que la
cortesia comunicacional en las redes farmaceuticas es muy frecuente, lo que es un factor positivo

para estas entidades de farmacia.
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Pregunta 17.- Evidencia usted competencias y conocimientos en el personal que labora en las

farmacias en red e independientes:

Tabla 62

Competencias y Conocimientos del Personal de las Farmacias en Red

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Normal 20 8,8 8,8 8,8
Eficiente 121 53,5 53,5 62,4
Muy 85 37,6 37,6 100,0
eficiente
Total 226 100,0 100,0

Evidencia usted competencias v
conocimientos en el personal que
labora en las farmacias en red e
independientes:

B rormal
[l Eficiente

Py
Deﬂcien‘te

Figura 47. Competencias y Conocimientos del Personal de las Farmacias en Red.

Interpretacion y Analisis

De los encuestados el 54% calificaron de manera “eficiente” a las competencias y conocimientos
que posee el personal de las farmacias en red, el 38% “muy eficiente” y el 9% consideraron como
“normal”. La red de farmacias cuenta con un personal con amplias competencias y conocimientos

para brindar un buen servicio a los clientes.
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Pregunta 18.- Cuando ha solicitado atencidn personalizada, lo ha recibido adecuadamente:

Tabla 63

Atencién Personalizada

Detalle

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Normal 61 27,0 27,0 27,0
Adecuado 129 57,1 57,1 84,1
Muy 36 15,9 15,9 100,0
adecuado
Total 226 100,0 100,0

Cuando ha solicitado atencidon
personalizada, lo ha recibido
adecuadamente:
M rormal
[ adecuado

Py
Dadecuadn

Figura 48. Atencion Personalizada

Interpretacion y Analisis

El 57% de los encuestados indicd que cuando han solicitado atencién personalizada ésta ha sido
“adecuada”, mientras que el 27% sefial6 que fue “normal” y finalmente el 16% manifestd que muy
“adecuado”. La atencion personalizada, es un elemento importante para la satisfaccion de los
clientes, los datos recopilados reflejan que en las farmacias en Red brindan dicho servicio de

manera adecuada.
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Pregunta 19.- Que tan convenientes son los horarios de atencion en las farmacias:

Tabla 64
Horarios Convenientes
Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Vaélidos Normal 8 3,5 3,5 35
Accesible 134 59,3 59,3 62,8
Muy 84 37,2 37,2 100,0

accesible

Total 226 100,0 100,0

Que tar_l convenienl;qs son los
horarios de atepcmn en las
farmacias:

B rormal
[ Accesible

Muy
(. accesible

Figura 49. Horarios Convenientes

Interpretacion y Analisis

De acuerdo con los datos obtenidos para el 59,29% de clientes el horario de las farmacias en
Red es “accesible”, para el 37,17% es “muy accesible” y para la diferencia que abarca el 3,54% es
“normal”. Los horarios de atencion permiten al cliente acceder a los productos en el tiempo
requerido, sobre todo tratandose de medicamentos, pues las enfermedades o malestares no pueden
predecirse, los datos obtenidos reflejan que el horario de las farmacias en Red es accesible, lo cual

se convierte en una ventaja competitiva frente a las demas.
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Pregunta 20.- El grado de comprensidn que tiene los dependientes de las farmacias es:

Tabla 65

Grado de Comprension de los Dependientes de las Farmacias

Detalle

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Normal 81 35,8 35,8 35,8
Adecuado 87 38,5 38,5 74,3
Muy 58 25,7 25,7 100,0
adecuado
Total 226 100,0 100,0

El grado de comprension que tiene
los dependientes de las Ffarmacias
es:

M rHormal
M Adecuadao

s LTy

adecuacio

Figura 50. Grado de Comprension de los Dependientes de las Farmacias

Interpretacion y Analisis

La encuesta reflej6 que para el 38% de los encuestados el grado de comprensién de los

dependientes de farmacia es “adecuado”, seguido del 36% que lo considera “muy adecuado” y el

26% indicd que es “normal”. Para la mayoria de los encuestados el grado de comprension que

tienen los dependientes de las farmacias es adecuado y muy adecuado, respuestas que indican que

los colaboradores de las redes farmacéuticas desempefian su trabajo de manera efectiva, logrando

la satisfaccion de los clientes.



Pregunta 21.- El grado de preocupacion que los empleados de las farmacias son:

Tabla 66

Grado de Preocupacion de los Empleados de las Farmacias

Detalle

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Normal 13 5,8 5,8 5,8
Alto 145 64,2 64,2 69,9
Muy 68 30,1 30,1 100,0
alto
Total 226 100,0 100,0

Figura 51. Grado de Preocupacion de los Empleados de las Farmacias

El grado de preocupacion que los
empleados de las farmacias es:

B rormal

I Atto

I ruy atto

Interpretacion y Analisis
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Los datos obtenidos indican que el grado de preocupacién de los empleados de las farmacias es

“alto” para el 64% de ellos, “muy alto” para el 30% y “normal” para el 6%. Los datos indican que

los empleados de las farmacias en Red se preocupan por satisfacer las necesidades de los clientes,

lo cual es un factor muy importante para las empresas.
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Pregunta 22.- Que tan buenas son las relaciones entre los dependientes farmacéutico y sus

usuarios:

Tabla 67

Relaciones entre Dependientes Farmacéuticos y Usuarios

Detalle

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Vaélidos Bueno 52 23,0 23,0 23,0
Muy 92 40,7 40,7 63,7
bueno
Excelente 82 36,3 36,3 100,0
Total 226 100,0 100,0

Clue tanmn buenas son las relaciones
entre los dependientes Farmaceutico
W SLUS usuarios:

N Eusno

B rauy Busno
[ Excelents

Figura 52. Relaciones entre dependientes farmacéuticos y usuarios

Interpretacion y Analisis

Para la mayoria de los clientes encuestados que abarcan el 41% de los encuestados es “muy

buena” la relacion entre el dependiente farmacéutico y los usuarios, seguido del 36% que indico

que es “excelente” y el 23% manifestd que es “bueno”. La informacion recopilada refleja que la

relacion entre los dependientes farmacéuticos y los usuarios es muy buena, lo cual es importante

para fidelizar a los clientes y mantenerlos en la cartera.
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Pregunta 23.- Respecto al servicio prestado por las farmacias como se siente:

Tabla 68

Servicio Prestado

Detalle

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Bueno 12 5,3 5,3 5,3
Muy 139 61,5 61,5 66,8
bueno
Excelente 75 33,2 33,2 100,0
Total 226 100,0 100,0

Respecto al servicio prestado por las
farmacias como se siente:
B Bueno

B ruy bueno
[CJExcelente

Figura 53. Servicio Prestado

Interpretacion y Analisis

El 62% de los encuestados indic¢ el servicio prestado por las farmacias en Red es “muy bueno”,
mientras que el 33% manifestd que “excelente” y finalmente el 5% reflejo que “bueno”. La mayoria
de los clientes encuestados respondieron que se sienten muy bien con el servicio prestado por las
farmacias en Red, debido a que indicaron que es muy bueno, lo cual es beneficioso para dichas

empresas.
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4.4 Informacion Importante de las Personas Encuestadas

Tabla 69

Sexo de los Encuestados

Detalle Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Masculino 119 52,7 52,7 52,7
Femenino 107 47,3 47,3 100,0
Total 226 100,0 100,0
Sexo

B Masculino
B Femenino

Figura 54. Sexo de los encuestados

Interpretacion y Anélisis

El 53% de las personas que participaron en la encuesta son de sexo “masculino”, mientras que
la poblacion “femenina” participante ocupa el 47% de participacion. El sexo masculino tuvo mayor
participacion en el desarrollo de la investigacion efectuada en las farmacias en Red de la ciudad de

Santo Domingo.
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4.5 Estadistica Inferencial.

Es la que comprende los distintos métodos y procedimientos que permiten sacar deducciones de

una determinada poblacion o muestra de estudio.
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4.6 Anédlisis Bivariado Farmacias Independientes y en Red

Tabla 70

Analisis Bivariado Farmacias Independientes
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usuar
ios:
R C , , , , , , , ,
espec orr 4 6 5 6 7 6 6 7 , 6 6 6 6 6 2 5 6 6 5 6 8 6
to al ela 6 8 6 9 1 9 4 0 1 7 8 9 9 7 0 1 2 3 9 6 0 9
servi cié 4 9 5 5 1 4 5 7 6 4 8 7 2 7 5 9 5 6 1 7 1 4
cio n o e e e - o o e 9 o o o o o o o o o - e o ok
prest de *
ado Pea
por rso
las n
farma S : , , , , , , , ,
cias ig. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
como (bil 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
se ater 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
siente  al)
: N it it it : : ! : : 1 ! ! ! ! ! ! ! ! it
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
Tabla71
Analisis Bivariado Farmacias en Red
Correlaciones

Detalle | !

t t t t t t t t t t t t t t t t t t te t t t te

e e e e e e e e e e e e e e e e e e m e e e m

m m mM M m M M M m M M M m m m m m m 1 m m m z

1 2 3 4 5 7 8 9 1 1 1 1 1 9 2 2 3

o 1 2 3 4 1 1 1 1 2 1 2
5 6 7 8 0
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Respecto a los
equipos y
herramientas
con los que
cuentan las
redes
farmacéuticas
, SU apariencia
moderna es:

Las
instalaciones
fisicas y su
ubicacion son
apropiadas:

Bajo su
criterio
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la
presentacion
del personal
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El
material
informativo
utilizado se
ajusta a su
necesidad
como cliente
y son de facil
acceso:

Cuéndo
las farmacias
se
compromete
en hacer algo
en
determinado
tiempo, su
grado de
cumplimiento
es:
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n de
resolverle
dicho
inconveniente

El nivel de
eficiencia
dentro de la
industria
farmacéutica
es:

El tiempo
de espera para
obtener el
servicio fue:
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(Cobros
indebidos,
medicamento

)

El nivel de
informacién y
comunicacion
en el proceso
de servicio es:

La rapidez
con la que las
farmacias
prestan  sus
servicios es:

El
personal
farmacéutico
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muestra
predisposicio
n para ayudar
a despejar sus
incognitas:

Los
colaboradores
demuestran
una clara
intencion de
atenderle
incluso
cuando estan
ocupados:
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que labora en
las redes
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e
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s, le brinda
confianza:
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El nivel de
seguridad al
acudir a un
establecimien
to
farmacéutico
es:

Existe
cortesia
comunicacion
al por parte
del personal
de atencion al
cliente:
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independiente
s:

Cuando ha
solicitado
atencion
personalizada
, lo ha
recibido
adecuadament
e:

Que tan
convenientes
son los
horarios  de
atencién  en
las farmacias:

El grado
de
comprension
que tiene los
dependientes
de las
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Sig. :
(bilateral 0 0 0 0 7 0 0 0 9 1 0 2 7 1 0O 0 3 O 0 7 0 0
) 0 0 4 3 8 0 0 0 4 8 0 0 7 0O 4 8 2 9 0 1 0 0
7 0 3 7 5 8 2 0 4 6 0 4 9 8 7 5 2 4 0 1 0 6
N 2 z

2 2 2 2 2 2
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N
N

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Al efectuar el analisis bivariado para las farmacias independientes y en red, se obtiene como resultado que si existe correlacion entre
las variables de estudio, lo cual es bueno para el desarrollo del proceso de investigacion puesto que se faculta la necesidad de mejorar la

satisfaccion del cliente mediante la calidad del servicio ofertado.
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4.7 Resultado del Anélisis Bivariado.

Al efectuar el andlisis bivariado para las farmacias independientes y en red, se obtiene como
resultado que, si existe correlacion entre las variables de estudio, lo cual es bueno para el desarrollo
del proceso de investigacion puesto que se faculta la necesidad de mejorar la satisfaccion del cliente

mediante la calidad del servicio ofertado.

4.8 Comprobacion de Hipdtesis

HO: Basado en el modelo SERVQUAL, en las farmacias en Independientes, no se percibe un
mayor nivel de satisfaccion de los clientes en relacién con la calidad del servicio brindado.

H1: Basado en el modelo SERVQUAL, en las farmacias en red, se percibe un mayor nivel de

satisfaccion de los clientes en relacion con la calidad del servicio brindado.

4.9 Prueba del Chi Cuadrado para las Farmacias Independientes

Tabla 72

Resuman de Procesamiento de Casos Farmacias Independientes

Detalles Casos
Validos Perdidos Total
N Porce Porcent N Porcen
ntaje aje taje
Existe cortesia comunicacional por parte 157 100,0 0,0% 157 100,0
del personal de atencion al cliente: * El % %
personal farmacéutico muestra

predisposicion para ayudar a despejar
sus incdgnitas:

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)
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Tabla 73

Tabla Cruzada Farmacias Independientes

Detalle El Personal Farmacéutico Muestra Predisposicién Total
para Ayudar a Despejar sus Incognitas:
Poco Norma Frecuent Muy
frecuente I e frecuente
Nada Recuento 1 0 1 1 3
frecuente Recuento 9 1,3 ,6 2 3,0
esperado
% dentro 33,3% 0,0% 33,3% 33,3% 100,0
de Existe %
cortesia

comunicacion
al por parte del
personal  de

atencién al
cliente:
% dentro 2,2% 0,0% 3,1% 7,7% 1,9%

de EI personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus

incAgnitas:
% del total 0,6% 0,0% 0,6% 0,6% 1,9%
Poco Recuento 28 16 1 0 45
frecuente Recuento 12,9 19,2 9,2 3,7 45,0
esperado
% dentro 62,2% 35,6% 2,2% 0,0% 100,0
de Existe %
cortesia

comunicacion
al por parte del
personal  de

atencién al
cliente:
% dentro 62,2% 23,9% 3,1% 0,0% 28,7%

de EIl personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus

Existe cortesia comunicacional por parte del personal de atencion al cliente:

incognitas:

% del total 17,8% 10,2% 0,6% 0,0% 28,7%

Normal Recuento 14 44 13 1 72

Recuento 20,6 30,7 14,7 6,0 72,0
esperado

% dentro 19,4% 61,1% 18,1% 1,4% 100,0
de Existe %
cortesia

CONTINUA =)
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Frecuent

Muy
frecuente

Total

comunicacion
al por parte del
personal  de
atencion al
cliente:

% dentro
de EI personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus
incAgnitas:

% del total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro
de Existe
cortesia
comunicacion
al por parte del
personal  de

atencién al
cliente:
% dentro

de EI personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus
incAgnitas:

% del total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro
de Existe
cortesia
comunicacion
al por parte del
personal  de
atencion al
cliente:

% dentro
de El personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar sus
incognitas:

% del total

Recuento

31,1%

8,9%
8,0

7,1%

4,4%

1,3%
2,6

0,0%

0,0%

0,0%
45

65,7%

28,0%
11,9

25,0%

10,4%

4,5%
3,8

0,0%

0,0%

0,0%
67

40,6%

8,3%
11
5,7

39,3%

34,4%

7,0%
1,8

66,7%

18,8%

3,8%
32

7,7%

0,6%
2,3

28,6%

61,5%

51%

33,3%

23,1%

1,9%
13

45,9%

45,9%
28
28,0

100,0
%

17,8%

17,8%
9,0

100,0
%

57%

57%
157
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Recuento
esperado

% dentro
de Existe
cortesia
comunicacion
al por parte
del personal
de atencion al
cliente;

% dentro
de El personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar sus
incognitas:

% del total

45,0

28,7%

100,0
%

28,7%

67,0 32,0 13,0 157,0

42,7% 20,4% 8,3% 100,0
%

100,0 100,0% 100,0 100,0
% % %

42,7% 20,4% 8,3% 100,0
%

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Tabla 74

Cuadrado Farmacias Independientes

Detalle Valor

gl

Significacion Asintética (Bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 93,3

452
Razén de verosimilitud 95,0

02
Asociacion lineal por 52,9
lineal 18
N de casos validos 157

12

12

,000

,000

,000

a. 10 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,25.

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Una vez determinado el grado de asociacién entre las dos variables se determina que el recuento

menor a 5 rechazaria la hipétesis de independencia, es decir; el resultado encontrado determina la

asociacion entre las variables, ya que, una significacion asintotica en éste caso menor al recuento

minimo esperado, indica que se comprueba la hipétesis planteada en el trabajo de titulacion.
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Tabla 75

Resuman de Procesamiento de Casos Farmacias en Red
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Detalle Casos

Vaélidos Perdidos

N Porcentaje N Porcentaje N
Existe cortesia 226 100,0% 0 0,0% 226
comunicacional por parte
del personal de atencion
al cliente: * EIl personal
farmacéutico muestra
predisposicion para
ayudar a despejar sus

incognitas:

Total
Porcentaje
100,0%

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Tabla 76

Tabla Cruzada Farmacias en Red

Detalle El personal Farmacéutico muestra

predisposicion para ayudar a despejar sus

Total

Incdgnitas:

Poco Norm Frecuent Muy

frecuente al e frecuente
Normal Recuento 4 37 8 0 49
i Recuento 9 10,6 19,3 18,2 49,0

esperado
% dentro 8,2% 75,5% 16,3% 0,0% 100,0
de Existe %
cortesia

comunicacion

Existe cortesia

al por parte del
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Frecuent

Muy
frecuente

personal  de

atencién al
cliente:
% dentro

de El personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus
incognitas:

% del total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro
de Existe
cortesia
comunicacion
al por parte del

personal  de

atencién al
cliente:
% dentro

de EI personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus
incognitas:

% del total

Recuento

Recuento

esperado

100,0
%

1,8%

2,0

0,0%

0,0%

0,0%

1,1

75,5%

16,4%
11
24,7

9,6%

22,4%

4,9%

13,7

9,0%

3,5%
64
44,9

56,1%

71,9%

28,3%
17
24,8

0,0%

0,0%
39
42,4

34,2%

46,4%

17,3%
45
23,4

21,7%

21,7%
114
114,0

100,0
%

50,4%

50,4%
63
63,0

CONTINUA mmm)
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Total

% dentro
de Existe
cortesia
comunicacion
al por parte del

personal  de

atencién al
cliente:
% dentro

de EI personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus
incAgnitas:

% del total

Recuento

Recuento
esperado

% dentro
de Existe
cortesia
comunicacion
al por parte del
personal  de
atencion  al
cliente:

% dentro
de El personal
farmacéutico
muestra
predisposicion
para ayudar a
despejar  sus

incognitas:

0,0%

0,0%

0,0%

4,0

1,8%

100,0
%

1,6%

2,0%

0,4%
49
49,0

21,7%

100,0
%

27,0%

19,1%

7,5%
89
89,0

39,4%

100,0%

71,4%

53,6%

19,9%
84
84,0

37,2%

100,0
%

100,0
%

27,9%

27,9%
226
226,0

100,0
%

100,0
%
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% del total

1,8%

21,7% 39,4% 37,2% 100,0
%

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Tabla 77

Prueba de Chi Cuadrado Farmacias en Red

Detalle Valor ol Significacion Asintotica (Bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 154,85 6 ,000
7
Razon de verosimilitud 152,29 6 ,000
9
Asociacion lineal por lineal 105,91 1 ,000
6
N de casos validos 226

a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,87.

Fuente: (Encuesta SPSS, 2018)

Una vez determinado el grado de asociacion entre las dos variables se determina que el recuento

menor a 5 rechazaria la hipotesis de independencia, es decir; el resultado encontrado determina la

asociacion entre las variables, ya que, una significacion asintotica en éste caso menor al recuento

minimo esperado, indica que se comprueba la hipotesis planteada en el trabajo de titulacion para

las farmacias Independientes.

4.11 Brechas de las Dimensiones de Calidad.
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Brechas de las dimensiones de calidad
100%
20%
80%
70%
80%
50%

Porcentaje

40%
A%
20%
10%

0%
- ) - Capacidad
Tangbiidsd  Fisbiidad "o 0 Lo
~+— Farmaciss Independientes 1254 15.21 1234 12 1892
- Farmacias en Red 1642 18,08 1645 1855 2487

Seguridad Empsatia

Figura 55. Brechas de las dimensiones de calidad

De acuerdo con el analisis brechas de las dimensiones se observa que las farmacias en Red
presentan porcentajes positivos en cuanto a la media, es pues en tangibilidad se evidencia un 3,94%
(16,48-12,54) por encima de las farmacias Independientes, con respecto a la fiabilidad supera con
3,85%, en capacidad de respuesta es mejor de acuerdo con un 4,11%, en seguridad sobrepasa con
un 4,5% y finalmente en empatia es superior por un 5,75%.

Resultados que demuestran que las farmacias independientes deben tomar las medidas
correctivas necesarias para brindar un servicio de calidad y de esta manera lograr la satisfaccion de
los clientes, a fin de fidelizarlos y mantenerlos fijos en la cartera de compradores frecuentes,

obteniendo ventaja competitiva sobre las demas que se encuentran en el sector.
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CAPITULO V

PROPUESTA
5.1 Introduccion
En el presente capitulo v, permite plantear una propuesta que puede mejorar los procesos de las
empresas de estudio, en este caso son, las farmacias independientes publicas y privadas que se

encuentran ubicados en la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas.

5.2 Titulo
Plan estratégico de marketing para mejorar el nivel de los servicios en las farmacias

independientes del Canton de Santo Domingo.

5.3 Antecedentes

Con el pasar del tiempo, brindar buena calidad en el servicio al cliente se ha vuelto uno de los
objetivos méas importantes para las empresas ya que a través de este componente se puede fidelizar
a un cliente y por ende potenciar nuevas ventas.

Luego de efectuar el trabajo de campo del tema de investigacion Andlisis comparativo de la
calidad del servicio y satisfaccion del cliente de las farmacias independientes y en red del cantén
de Santo Domingo, se evidencia que las farmacias independientes presentan dificultades para
promover eficientemente su gestion de ventas. Es por ello que se detallan estrategias genéricas
adaptables a las necesidades de las instituciones que formaron parte del presente estudio.

El desarrollo estratégico contempla una serie de acciones que buscan tecnificar y sobre todo
elevar el nivel de satisfaccion del cliente mediante una oferta de calidad. Para ello se detalla

actividades con el fin de que las farmacias independientes busquen convenios para ofrecer
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inducciones a sus colaboradores mediante charlas dictadas por visitadores médicos y promotores

de las diferentes firmas farmacéuticas existentes en el mercado; Ademas, se promueve la utilizacion
de afiches que buscan la concientizacion social y asi evitar la automedicacion pues se evidencia
que esa decision esta generando serios problemas y lo que es peor varios casos de muertes.

El marketing directo como elemento informativo publicitario para promocionar las ofertas y
demas atractivos con los que cuenta cada farmacia independiente. Dichas acciones generaran una
mayor afluencia de personas y permitira fidelizar clientes.

Finalmente, la implementacion de un flujograma de atencion al cliente y entrega de productos
otorgara un mecanismo técnico profesional que impulsara la imagen de cada una de las farmacias

que lo ejecuten.

5.4 Presentacion

El desarrollo de éste documento es una propuesta que tiene la finalidad de lograr la satisfaccion
de los clientes de las diferentes farmacias Independientes de la ciudad de Santo Domingo, mediante
la implementacion de varias estrategias que daran solucidn a las deficiencias identificadas durante
el proceso de recoleccién de datos.

La propuesta esta dirigida a los propietarios de las farmacias Independientes y en Red.

Son 91 establecimientos comerciales que deben implementar las estrategias con sus respectivos
planes de accion, a fin de mejorar la calidad del servicio y satisfacer de manera inmediata las
necesidades de sus clientes.

Los diferentes planes de accidn deben efectuarse de acuerdo a la planificacion descrita en los

puntos siguientes, teniendo una duracion minima de un afio, luego de éste periodo, sélo se
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ejecutaran aquellos que correspondan, como capacitaciones, campafias de concienciacion, entre

otras.
El costo de las cuatro estrategias en cada una de las farmacias Independientes sera de $796,75

(setecientos noventa y seis con setenta y cinco) ddlares.

5.5 Objetivos de la Propuesta
e Determinar estrategias para la satisfaccion de los clientes.
e Desarrollar las estrategias con sus planes de accion.
e Describir indicadores para la evaluacién de estrategias.

e Elaborar el cronograma de implementacion de estrategias y planes de accion.

5.6 Modelo de Teorico de la Propuesta

Diagnastico Ciiagnastico
externo interno
Amenazas v Fortalezas v
oportunidades debilidades

Creacian de
estratedias

Evaluacicn w
aeleccion de
estratedias

Implemeantacicn
de estrategias

Figura 56. Modelo Teorico
Fuente: (Chiavenato, 2011)



5.7 Diagnostico Externo

Tabla 78

Diagnostico Externo Oportunidades y Amenazas
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Oportunidades

Amenazas

Estabilidad politica y econdmica del mercado

Utilizacion a gran escala de medicamentos
genéricos

Enfermedades  estacionales por  cambios
climaticos.

Facilidad para obtencion de creditos micro
empresariales

Porcentaje de gasto de los hogares destinado a la
compra de medicina.

Politica de salud vigente

Incremento de la poblacion econémicamente
activa.

Restriccion a la venta libre de medicamentos

Alto nivel delincuencial que afecta a los

negocios en la ciudad.

Estructura y equipamiento de las farmacias en

red.

Trémites para la obtencién de permisos de

funcionamiento

Ingreso de medicamentos por contrabando.

Sobre oferta farmacéutica en el mercado local

Cultura de automedicacion en la sociedad

5.8 Diagnostico Interno

Tabla 79

Diagnéstico Interno Fortalezas y Debilidades

Infraestructura: - reducido espacio fisico. (d)

consultorios médicos internos (f)

Recurso humano: - uso de indumentaria adecuada del personal farmacéutico(f)

- Personal con deficientes conocimientos farmacéuticos y atencion

(%]
D
E de ciencias médicas. (f)
g2 -
<s o al cliente. (d)
g Equipamiento:
o Ventas Operacion

Logistica

- los propietarios de farmacias independientes con conocimientos

sajuall)

Marketing

CONTINUA |:>



- Disponibilidad de
productos poco
comerciales  como:
formol, bicarbonato
de sodio. (f)

- Oferta de productos
de aseo con
composiciones
propias. (f)

- Precios poco

competitivos. (d)

- No se ha
implementado un
proceso técnico
para mejorar la
atencion al
cliente. (d)

Inadecuado

perchaje de
productos y mala
exhibicion de los

mismos. (d)
Uso inadecuado
de tacticas

publicitarias. (d)

5.9 Matriz EFE

157

La matriz EFE aplicada para las farmacias independientes de la ciudad de Santo Domingo, se

describe a continuacion.

Tabla 80

Matriz EFE

Factores Peso Calificacion Ponderacién
Oportunidades
O1.: estabilidad politica y econémica del mercado 0,08 0,24
02: utilizacion a gran escala de medicamentos 0,08 0,24
genéricos
03: enfermedades estacionales por cambios 0,11 4 0,44
climaticos.
O4: facilidad para obtencién de créditos micro 0,08 3 0,24
empresariales
O5: porcentaje de gasto de los hogares destinado 0,11 4 0,44
a la compra de medicina.
06: politica de salud vigente 0,05 2 0,10
Amenazas

ALl: restriccion a la venta libre de medicamentos 0,08 0,24
A2: alto nivel delincuencial que afecta a los 0,05 0,10
negocios en la ciudad.
A3: estructura y equipamiento de las farmacias en 0,11 4 0,44
red.
A4: tramites para la obtencién de permisos de 0,05 2 0,10

funcionamiento
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Ab5: ingreso de medicamentos por contrabando. 0,08 3 0,24
AB: sobre oferta farmacéutica en el mercado local 0,11 4 0,44
Total 1 37 3,26

Especificaciones para calificacion de la matriz efe: 4 = alta, 3 = media, 2 = bajay 1 = nula. La puntuacién promedio
es de 2.5. Una puntuacion superior a 2.5 indica que la empresa responde de buena manera a las oportunidades del

entorno. Si la puntuacion es menor a la media, generaria aspectos poco favorables para las organizaciones.

5.10 Matriz EFI

Tabla 81
Matriz EFI
Factores Peso Calificacion Ponderacién
Fortalezas

F1: consultorios médicos internos. 0,15 4 0,60

F2: uso de indumentaria adecuada del personal 0,11 3 0,33

farmaceutico.

F3: los propietarios de farmacias independientes poseen 0,15 4 0,60

conocimientos de ciencias médicas.

F4: disponibilidad de productos poco comerciales como: 0,11 3 0,33

formol, bicarbonato de sodio.

F5: oferta de productos de aseo con composiciones propias. 0,11 3 0,33

Debilidades

D1: reducido espacio fisico. 0,07 2 0,14

D2: personal con deficientes conocimientos farmacéuticos 0,04 2 0,04

y atencién al cliente.

D3: precios poco competitivos. 0,07 2 0,14

D4: no se ha implementado un proceso técnico para mejorar 0,07 1 0,14

la atencion al cliente.

D5: inadecuado perchaje de productos y mala exhibicion de 0,04 1 0,04

los mismos.

D6: uso inadecuado de tacticas publicitarias. 0,07 2 0,14
Total 1 27 2.83

Factores de calificacion
Debilidad mayor = 1. Debilidad menor = 2. Fortaleza menor = 3. Fortaleza mayor = 4.

CONTINUA:>
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En la matriz EFI, el puntaje ponderado por debajo de 2.5 simboliza una empresa debil en la parte interna,

mientras que un puntaje superior a 2.5 indica una posicion interna sélida.

5.11 Fuerzas de Porter

Figura 57 Fuerzas de Porter



5.12 Creacion de Estrategias

Tabla 82

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)
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Detalle

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades
O1: estabilidad politica y econémica del
mercado
02: utilizacion a gran escala de medicamentos
genéricos
03: enfermedades estacionales por cambios

climaticos.

F1: consultorios médicos internos (f)

F2: uso de indumentaria adecuada del personal
farmacéutico(f)

F3: los propietarios de farmacias independientes
con conocimientos de ciencias médicas. (f)

F4: disponibilidad de productos poco comerciales
como: formol, bicarbonato de sodio. (f)

F5: oferta de productos de aseo con composiciones
propias. (f)

Estrategias f — 0

F1 - o3

Programa de concientizacion

D1: reducido espacio fisico.(d)
D2: personal con deficientes conocimientos
farmaceuticos y atencién al cliente. (d)

D3: precios poco competitivos. (d)

D4: no se ha implementado un proceso técnico
para mejorar la atencion al cliente. (d)

D5: inadecuado perchaje de productos y mala
exhibicion de los mismos. (d)

D6: uso inadecuado de técticas publicitarias. (d)

Estrategiasd — 0

D4 -o01

Flujograma para atencién al cliente
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O4: facilidad para obtencién de créditos micro
empresariales
O5: porcentaje de gasto de los hogares
destinado a la compra de medicina.
O6: politica de salud vigente

Amenazas
Al: restriccion a la wventa libre de
medicamentos
A2: alto nivel delincuencial que afecta a los
negocios en la ciudad.
A3: estructura y equipamiento de las
farmacias en red.
AA4: trdmites para la obtencion de permisos de
funcionamiento
A5:  ingreso de medicamentos  por
contrabando.
AB: sobre oferta farmacéutica en el mercado

local

Estrategias f —a

F3 —ab

Convenios para capacitacion

Estrategiasd — a

D5 —a3

Telemarketing




5.13 Evaluacion y Eleccién de Estrategias

5.13.1 Mapa Estratégico

Tabla 83

Mapa Estratégico
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Presupuesto
Descripcion
del proceso.
Flujograma de
proceso.
Socializacién

Presupuesto

Flujograma para atencién al cliente

Mejorar la atencién al cliente de las
farmacias independientes acatando los pasos
que contiene el flujograma para realizar dicha

actividad

Administrad
ores de
farmacias

independientes.

Colaborador
€s.

Internet. 10,00

Hojas de
papel bond.

Equipo de
cémputo.

Impresora

Movilizac

ion.

5.14 Implementacién de Estrategias.

A continuacidn, se describen los planes de accién a seguir para el desarrollo de las estrategias

descritas en el mapeo anterior.

5.14.1 Firma de Convenios para Asesoramiento

Permite por parte de visitadores farmacéuticos y capacitaciones al personal de las farmacias

Independientes

5.14.2 Objetivo de la Estrategia

Fortalecer los conocimientos de los colaboradores de las farmacias Independientes, en cuanto a

caracteristicas de los productos, desarrollo humano, ventas y servicio al cliente, operacion del punto

de venta y ciencias médicas bésicas, con la finalidad de ofrecer una atencion de calidad a los

usuarios.
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5.14.3 Alcance

La implementacion de la estrategia abarca a todos los colaboradores de las farmacias

Independientes, visitadores farmacéuticos y empresa capacitadora.

5.14.4 Descripcion de Actividades a Desarrollar
Firma de convenios para el auspicio de capacitaciones
A fin de agilizar el proceso de induccion para los colaboradores de las farmacias Independientes
de la ciudad de Santo Domingo, se realizara la firma de un convenio con las siguientes
distribuidoras farmacéuticas que visitan frecuentemente a cada una de ellas.
e Distribuidora farmacéutica ¢ & y Cia. Ltda.
e Distribuidora Dominguez S.A “Didosa”.
e Distribuidora “Novartis” S.A.
e Grupofharma del Ecuador S.A.
e Laboratorio CIFSA S.A.
e Farmacid S.A.
e Corporacién magma Ecuador S.A.
e Laboratorios Lamosan Cia. Ltda.
e Disfarmur s.a.
e Distribuidora Cy “Difarmacy”.
e Dismarex s.c.
e Corporacion Farmasocio.
e Suministros y Distribuciones lvan Quintanilla Cia. Ltda.

e Medicamenta Ecuatoriana S.A.
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5.14.5 Acciones a realizar para la firma del convenio

Mediante una llamada telefonica se indicara a los representantes de las Distribuidoras
farmacéuticas sobre una reunion, brindada por el propietario de cada Farmacia Independiente, para
lo cual se desarrollaran las siguientes actividades:

e Bienvenida.

e Se hablara sobre los motivos del convenio.

e Se entregaré un coffee break a cada invitado.

e Firma del convenio

El disefio del convenio que se firmard con las distribuidoras farmaceuticas se presenta a

continuacion.

Tabla 84

Convenio de Colaboracion para Asesoramiento

Convenio de Colaboracion para Asesoramiento

Santo domingo,... de............... de 2018.
Intervienen
De una parte,
Distribuidora farmacéutica c&y s.a, y con domicilio en ................. , representada en este acto por

......................................... , quien manifiesta tener facultades suficientes para actuar en representacion de la
misma (en adelante, el asesor).
Y de otra,

La farmacia ........................ con domicilio en .............. , representado en este acto por
...................................... , quien manifiesta tener facultades suficientes para actuar en representacion de la
mencionada entidad (en adelante, el cliente).

Manifiestan

I.- que el asesor estd especializado, entre otros, en brindar asesoramiento sobre las caracteristicas de los
productos que ofrece a las farmacias.

I1.- que el cliente esta interesado en recibir del asesor, la prestacion del servicio de asesoria en caracteristicas de
los productos farmacéuticos, tal y como se define en el presente documento.

CONTINUA Hmmm)
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I11.- que ambas partes han acordado celebrar el presente convenio de prestacién de servicios de acuerdo con los
siguientes

Pactos
Primero.- objeto del presente convenio.

a) Obligaciones del asesor.-

El asesor prestara al cliente asesoramiento en materia de asesoria sobre las caracteristicas de los productos
que ofrece al cliente.

b) Obligaciones del cliente.-

1.- facilitar al asesor todas las facilidades necesarias para la adecuada prestacion de los servicios.

2.- formular las consultas o visitas en las horas establecidas al efecto, y mediante medios tanto
telefonicas, como telematicos o presenciales.

3.- adquirir con frecuencia y regularmente los diferentes productos que la distribuidora farmacéutica
le provee.

4.- expender los productos que se le provee, respetando el pvp indicado por la empresa.

5.- el cliente no podra solicitar al asesor ni asesoramiento ni colaboracién en la realizacion de acciones

u omisiones fraudulentas.

Segundo.- duracién del convenio.

Los servicios y funciones descritos en el pacto anterior se prestaran por parte del asesor por un plazo inicial
de 12 meses (desde la firma), que se renovara tacitamente por periodos anuales, de no mediar preaviso, al
menos, con un mes de antelacién a su término por cualquiera de las partes.

Tercero.- confidencialidad de los datos.

El asesor se obliga a tramitar confidencialmente todos aquellos datos, documentacion y demas informacion que

hayan sido suministrados por el cliente durante la vigencia del presente convenio. Asimismo se compromete a no
comunicar esta informacion a ninguna otra persona o entidad,




167
Tabla 85

Clausulas

Clausulas

Si se exceptuando sus propios empleados y s6lo en la medida necesaria para la correcta ejecucion del convenio. El
acuerdo de confidencialidad establecido en el presente pacto tendrd validez durante la vigencia del convenio y
seguira en vigor, durante 5 afios mas después de la extincion, por cualquier causa, del mismo.

Lo contenido en este convenio no obligara a confidencialidad en lo referente a:

a) Cualquier informacién o conocimiento revelado legitimamente por terceros que hayan autorizado su
difusion.
b) Cuando la informacion sea requerida por imperativo legal.

Cuarto.- proteccién de datos personales.

El asesor informa al cliente de que los datos personales contenidos en el presente convenio y los generados
durante la vigencia de esta relacion contractual, todos ellos relativos al cliente, serdn incorporados a un fichero cuyo
responsable es el asesor, con la finalidad de gestionar dicha relacion contractual y de prestar al cliente aquellos
servicios de asesoramiento que se especifiquen en el presente convenio.

El cliente tiene la posibilidad de ejercitar los derechos de acceso, rectificacion, cancelacién y oposicion, en
relacion a sus datos personales, dirigiendo un escrito a la direccion del asesor indicada en el encabezamiento del
presente convenio.

Respecto de los datos personales a los que el asesor tenga acceso de acuerdo con su condicion de “encargado de
tratamiento”(*), se entenderan facilitados de forma voluntaria por el cliente, siguiendo en todo momento el asesor
sus instrucciones, comprometiéndose a no aplicarlos ni utilizarlos para finalidad distinta de la pactada y a no
comunicarlos a otras personas, asi como a destruir los soportes y/o documentos donde se contengan dichos datos al
finalizar el presente convenio, salvaguardando en todo caso las pruebas necesarias respecto a las actuaciones
realizadas. En todo caso, los documentos de trabajo y el disefio o sistema de analisis seran propiedad del asesor.
Asimismo, ambas partes se comprometen a adoptar las necesarias medidas de seguridad para la proteccion de dichos
datos en el nivel que les corresponda, de acuerdo a la regulacion legal.

Quinto.- honorarios.

La asesoria a los clientes es gratuita siempre y cuando adquiera los productos farmacéuticos que se la
distribuidora expende con frecuencia.

Sexto.- deficiencias en los servicios.

Si el cliente encontrara defectos en los servicios con el asesor, se lo hara saber por escrito o verbalmente,
debiendo resolverse dichas deficiencias en el plazo de 30 dias, 0 en un plazo inferior si asi lo exige la especialidad
del servicio prestado. Si no se solucionasen los problemas derivados de las prestaciones deficientes en el plazo
establecido, el cliente podra resolver el convenio.

El asesor no sera responsable de las consecuencias derivadas de la omision o falseamiento de los datos facilitados
por el cliente, ni estard obligado a verificar la suficiencia o autenticidad de los mismos. Tampoco respondera de las
actuaciones que el cliente efectle sin su asesoramiento previo o0 en contra de sus indicaciones. Quedara también
eximido de responsabilidad por las actuaciones realizadas fuera de plazo en nombre del cliente cuando los datos,
documentos o notificaciones no le hayan sido facilitados por éste con, al menos, quince dias naturales de antelacion.

CONTINUARE)
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Séptimo.- modificacion del contenido del convenio.
Cualquier modificacion del presente convenio debera realizarse por escrito e incorporarse al mismo como anexo,

con excepcién de las variaciones en las cuotas que pudieran acordarse y que se entenderan aceptadas desde el
momento en que se realicen las transferencias con las nuevas cantidades.

Representante farmacia representante distribuidora farmacéutica

5.15 Cronograma para Capacitacion a Colaboradores
Se efectuaran dos capacitaciones en las farmacias Independientes, de acuerdo a las siguientes

descripciones:

5.15.1 Empresa Capacitadora
e Fundacion Educativa FEDIFARE. Oficina matriz: urbanizacion Ciudad Col6n MZ 275
solar 5 etapa Il edificio corporativo 1, Gye-ecu telf.: (593)4-3731390
e Capacitador: Ing. Juan Hidalgo y Ing. Teresa Chavez.
e Lugar: Camara de Comercio Santo Domingo de los Tséchilas.
e Horario: de 9:00 am a 12:00pm y de 1:00pm a 5:00pm.
e Dias: sabados.
e Tiempo: 1 mes.

e Capacitaciones: 2 veces al afio.
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5.15.2 Capacitacion Uno
Tiene la finalidad de reforzar los conocimientos del personal en temas de caracteristicas de

productos, ciencias medicas basicas y normativas farmacéuticas.

5.15.3 Capacitacion Dos
Seré dictada a fin de fortalecer la atencién brindada, los temas a tratarse son desarrollo humano,
ventas y servicio al cliente.
e Seentregaraalos asistentes a la capacitacion un boligrafo y una carpeta dada por la empresa
responsable.

A continuacion, se describe el cronograma de actividades a desarrollarse en cada capacitacion.

Tabla 86

Cronograma de Capacitacion en Temas para Auxiliares de Enfermeria

Capacitacion en Temas para Auxiliares de Farmacia

Tema general Obijetivo Actividad Horario Recursos Resp.

Primer y segundo sébado de capacitacién

Ciencias Reforzar los Explicacion 9:00 am Audiovisuales W

médicas basicas conocimientos de los tedrica 5:00pm %

participantes en cuanto a Boligrafos é

las ciencias médicas Participacion (2 dias) E

bésicas grupal Marcadores %

Actuacion Pizarra §

individual
Tercer sbado de capacitacion

Normativas Actualizar los Explicacion 9:00 am Audiovisuales o o
farmacéuticas conocimientos en cuanto tedrica 5:00pm © g _g
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Operacién del

punto de venta

a la normativa
farmacéutica vigente Participacion

grupal

Actuacion
individual
Cuarto sabado de capacitacién
9:00 am
4:00pm

Mejorar el desarrollo Explicacion

de actividades en el punto tedrica
de venta
Participacion

grupal

Actuacion
individual
Entrega de certificados

Total horas

Boligrafos

Marcadores

Pizarra

Audiovisuales

L

4

<

L

Boligrafos a)

L

L

8

Marcadores 8

©

E

) o

Pizarra S
5:00pm
28 horas

En cada uno de los dias de capacitacion a las 10:00 am se daran 15 min de receso para un coffee break con los
asistentes a la capacitacion.

La hora del almuerzo es de 12:00pm a 1:00pm

A las 3:30 pm se dardn 15 minutos mas para una actividad de descanso.

Tabla 87

Cronograma de Capacitacion en Temas de Atencién al Cliente

Capacitacion en Temas de Atencion al Cliente

Tema Objetivo Actividad Horario Recursos Resp.
general
Primer sabado de capacitacion
Desarrollo Mejorar las relaciones Explicacion 9:00 am Audiovisuales 5 |
humano entre compafieros de tedrica 5:00pm g o E
trabajo Boligrafos § S ¢
(2 dias) i

@)
©)
p
-
Z
C\
ﬁ
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Participacion

grupal

Trabajo
individual
Segundo sabado de capacitacion
Ventas Aplicar técnicas de Explicacién 9:00 am
ventas al ofrecer los tedrica 5:00pm
productos que se expenden
Participacion

grupal

Trabajo
individual
Tercer y cuarto sabado de capacitacion
Servicio al Mejorar eficientemente Explicacién 9:00 am
cliente el servicio que se brinda a tedrica 4:00pm
los clientes, a fin de lograr
su fidelizacion Participacion

grupal

Trabajo
individual
Entrega de certificados

Total horas

Marcadores

Pizarra

Audiovisuales

Boligrafos

Marcadores

Pizarra

Audiovisuales

Boligrafos

Marcadores

Pizarra

5:00pm
28 horas

Capacitadores FEDIFARE

Capacitadores FEDIFARE

En cada uno de los dias de capacitacién a las 10:00 am se daran 15 min de receso para un coffee break con los

asistentes a la capacitacion.

La hora del almuerzo es de 12:00pm a 1:00pm

A las 3:30 pm se daran 15 minutos mas para una actividad de descanso.




Tabla 88

Presupuesto Estrategia Firma de Convenio
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Descripcion Valor Unitario (por persona) Valor total
15 impresiones del convenio 0,25 3,75
Coffee break 1,50 25,00
Capacitacion en temas de auxiliares de farmacia 100,00 100,00
Capacitacién en temas de atencion al cliente 150,00 150,00
Total 275,75

5.16 Propaganda de Concienciacion

5.16.1 Objetivo de la Estrategia

Promover la concientizacién en los clientes de las farmacias Independientes y en Red de no

utilizar medicamentos de forma empirica y realizarlo de manera consciente en base a una consulta

certificada.

5.16.2 Alcance de la Estrategia

Concientizar a la mayor parte de la ciudadania a no auto medicarse, ya que esto repercute a su

salud como tal y no siempre de la manera esperada.

5.16.3 Descripcion de las Actividades a Desarrollar

Elaborar Afiches Informativos

Se elaboraran 154 afiches informativos en la empresa “indigo, publicidad creativa” para las

farmacias Independientes y en Red, con las caracteristicas siguientes:

e Tamano: 48x33.
e Color: Full color una cara.

e Material: Couché de 150gramos.
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e Tiempo de publicacion: Los afiches seran colocados a durante tres meses.

Con la finalidad de difundir a la ciudadania la importancia de una consulta médica para la
concientizacion de no medicarse de manera autbnoma. A continuacion, se detalla el contenido y el

presupuesto de los afiches:

Contenido del Afiche, Frase, Slogan
Ejemplo 1: “;No! te automediques.”
e Acude al centro de salud mas cercano.
e Parte baja: Se difunde este mensaje a manera de concientizacion al jNo! uso de
medicamentos sin previa consulta médica.
Ejemplo 2: “No al uso de medicamentos sin prescripcion médica.”
e Acude al centro de salud mas cercano.
e Parte baja: Se difunde este mensaje a manera de concientizacion al jNo! uso de
medicamentos sin previa consulta médica.

A continuacion, se presenta el disefio propuesto del afiche a colocar en las farmacias:

\9, <
S e — O

ACUDE AL CENTRO DE SALUD MAS CERCANO.

\ -' w

: ntizacld de me to
\ - u

Figura 58 Disefio de Afiche

¢
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Tabla 89

Presupuesto de Concienciacion

Descripcion Caracteristicas Material Tamafio Precio x Valor
unidad total
Impresion Mega a3 Couché de 48x33 1,50 231,00
Impresora Gto 150gramos
56
Disefio Full color una sola cara 30,00
Total 261.00

5.17 Marketing Directo
5.17.1 Objetivo de la Estrategia

El objetivo principal del marketing directo es atraer clientes y fidelizarlos con el fin de que los
mismos repitan sus compras de manera frecuente, alcanzando de esta manera los objetivos de

mercado que persiguen las empresas.

5.17.2 Telemarketing
Es una comunicacién personal con el publico objetivo, el cual permite ofrecer informacion sobre

productos y promociones, través de llamadas telefonicas, lo cual permitira incrementar las ventas.

5.17.3 Procedimiento
e Designar a un colaborador de cada farmacia para que sea el encargado de informar de
los clientes sobre promociones y ofertas con las que cuenten las farmacias

independientes.
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e Se propone que el 15 de cada mes, haya descuentos de hasta el 15% en todos los

productos de las farmacias para todos quienes realizan sus compras.

e Paradar a conocer las ofertas se entregaran hojas volantes dando a conocer las ofertas y
descuentos.

e Laestrategia serd implementada durante todo el afio.

e Responsables: propietarios de farmacias y colaboradores.

5.18 Mailings Masivos para Fidelizar Clientes en las Farmacias Independientes
Son boletines que tiene la finalidad de hacer llegar a los clientes actuales y potenciales de una
determinada empresa, informacion general del establecimiento, promociones y descuentos que

existan en un determinado periodo.

5.18.1 Procedimiento de Mailings
La empresa Ecuapublicidad “Lideres en publicidad digital”, es la encargada de la plataforma de

envios de correos masivos, otorgando a la entidad contratante, mejores precios, mejor calidad y
mejores resultados en la busqueda de nuevos clientes.

e Pé&gina web: www.ecuapublicidad.com

e Tiempo de camparia: 6 meses.

e Numero de correos masivos mensuales: 150.000 correos, por cada farmacia.

e Base de datos de clientes segmentados.

e Estadistica de envio en tiempo real.

5.18.2 Volante para Correos Masivos


http://www.ecuapublicidad.com/
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e Lead: Informacion relevante de la empresa.

e Cuerpo: Principales ofertas y promociones de farmacias.
e Cierre: Ubicacion de la empresa y nimeros telefonicos.

e Medidas aproximadas: 21 x 14 cm.

5.18.3 Redes Sociales
Es una de las estrategias de marketing con un alto indice de efectividad al momento de
incrementar sus ventas, potenciar la imagen de una marca, efectuar estudios de mercado y fidelizar

clientes, permitiendo obtener el retorno de inversion esperado por la empresa.

5.18.4 Pagina de Facebook

e Crear pagina de Facebook con el nombre de la empresa.

Elegir el tipo de proyecto o negocio para efectuar las configuraciones.

e Escoger colores institucionales para reconocimiento de la empresa.

e Se deben afiadir categorias para que la pagina sea mas interactiva y pueda Illamar la
atencion del cibernauta.

e Ubicar el logo de la empresa farmacéutica.

e Marcar el publico objetivo al cual se desea llegar, para que la pagina de prioridad al
buscador.

e Poseera icono para enlazar a otras redes sociales que posea la empresa.

e Organizar concursos para ganar seguidores.

5.18.5 Instagram



o Crear la pagina con el nombre institucional de la empresa.
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e Permitird colocar en el perfil, promociones de productos farmacéuticos y dias de

descuento.
e Permite interactuar con la audiencia.
e Permite enlazar la cuenta con otros sitios web.

5.18.6 Presupuesto

Tabla 90

Presupuesto Mailings Masivos

Detalle V. Unitario V. Total
Contratacion empresa para envio de correo masivos 50,00 50,00
2000 Hojas volantes 0,10 200,00
Creacion de redes sociales 0,00 0,00
Total 250,00

5.19 Flujograma de Atencion y Entrega de Productos

5.19.1 Objetivo de la estrategia

Priorizar la atencion al cliente para mantener su lealtad, puesto que un alto porcentaje de las

decisiones de adquisicion de un comprador esta directamente relacionado con la forma en que ha

sido tratado.

El disefio la estrategia actual tiene la finalidad de mejorar el proceso de atencion al cliente.

5.19.2 Alcance

La implementacién de esta estrategia abarca a todos los colaboradores de las farmacias

Independientes de la ciudad de Santo Domingo.
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5.19.3 Desarrollo de Actividades

Descripcion del Proceso de Atencion y Entrega del Producto, permite al lector conocer de
manera escrita el procedimiento respectivo a seguir para el desarrollo adecuado de una actividad
en un lugar determinado, a continuacion, se presenta la descripcion propuesta para el proceso de

atencion al cliente y entrega del producto.

Tabla 91

Descripcion del Proceso de Atencion y Entrega del Producto

N° Actividad Descripcion Responsable

1 Llegar a la farmacia El cliente se acerca a las instalaciones de la farmacia Cliente

2 Saludar y dar la El vendedor recibe al cliente, lo saluda amablemente y le Vendedor
bienvenida al cliente da la bienvenida a la farmacia

3 Tomar el pedido al Pregunta al cliente sobre los productos farmacéuticos que Vendedor
cliente necesita

4 Revisar existencias Revisa la existencia en bodega de los diferentes Vendedor

productos solicitados por el cliente

5 Sugerir En caso de que no haya en stock el producto solicitado, Vendedor
medicamentos se sugieren medicamentos genéricos o alguno otro
alternativos alternativo que dé el mismo resultado

6 Realizar la factura Luego de verificar la existencia de los productos se Vendedor

procede a realizar la factura

7 Efectuar el pago en El cliente efectla el pago correspondiente al valor total Cliente
caja de su pedido

8 Recibir cambio y El cliente recibe el cambio y la factura Cliente
factura

9 Ir al area de El cliente se acercaal despachador y le entrega la factura, Cliente
despacho para la respectiva recepcion de su pedido

10 Verificar la entrega El despachador verifica la entrega de loso productos de Despachador

de productos

acuerdo a la factura

CONTINUAmE)
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11 Entregar el pedido Se hace la respectiva entrega de los productos, Despachador
al cliente colocandolos en una funda o bolsita respectiva
12 Agradecer su visita Se agradece al cliente por visitar las instalaciones de la Despachador
farmacia

5.20 Flujograma del proceso de atencion al cliente.

A continuacion, se presenta el flujograma del proceso de atencién al cliente para las farmacias
Independientes de la ciudad de Santo Domingo, cabe mencionar que se utilizé la simbologia de la
normativa ANSI debido a que no son procesos de productivos. El dignificado de las figuras se

presenta a continuacion:
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Las figuras utilizadas en el flujograma tienen el siguiente significado.

. Imido o fin Actividad
Dedsi(m Docamento

Figura 60. Figuras utilizadas en el flujograma

5.21 Socializacion
Para la socializacion del nuevo flujo de actividades en la atencidn y entrega de productos
farmacéuticos se efectuaran las siguientes acciones:
e Lugar: Instalaciones de cada farmacia.
e Se entregara un coffee break a él/los colaboradores (a criterio del administrador).
e La descripcion del proceso y el flujograma seran entregados a los trabajadores de las
farmacias Independientes de manera impresa en una carpeta personalizada.
Tabla 92

Presupuesto de Flujograma de Atencién y Entrega del Producto

Detalle V. Unitario V. Total
Impresion de la descripcion y del flujograma 0,25 1,00
Carpeta personalizada 1,50 3,00
Coffee break 3,00 6,00

Total 10,00
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5.22 Cronograma

Tabla 93

Cronograma

Estrategi  Acciones Tiempo de Ejecucién en Semanas

a 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2
Busqu
eda de
auspiciant
es.
Model
Convenio o de
S convenios.
Empre
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ra.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Introduccién

En el presente capitulo vi, se describe los aspectos méas importantes encontrados en este trabajo

de investigacion, los cuales comprenden las conclusiones de estudio, de la misma manera estén las

recomendaciones las cuales pueden ser usadas por las empresas Farmacéuticas Independientes, con

las cuales pueden ser mas competitivas en el mercado.

6.2 Conclusiones

La problemética en estudio consiste realizar un analisis comparativo de la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente para las farmacias independientes y en red de la
ciudad de Santo Domingo, cuyas deficiencias demostraron la existencia de
conocimientos empiricos, problemas de vigilancia al cliente, falta de asesoramiento a
compradores, conflictos con la servuccion y la inadecuada prospeccion de clientes.

El proyecto de investigacion fue desarrollado con base en teorias de soporte
contemporaneas para fundamentar cientificamente el tema de estudio. Ademas, el
proceso metodoldgico ratifica la problematica pues se recopilo datos con los
instrumentos de técnicas de investigacion evidenciando la necesidad de proponer
estrategias.

El proceso de recoleccion de datos se efectiio de manera técnica, en su totalidad aplicada
por la autora, quien manejo un discurso conciliador para entablar dialogos provechosos
entre el representante de la farmacéutica y el promotor principal del proyecto de

investigacion.
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Se denota que las farmacias independientes son las que no satisfacen las necesidades

latentes del mercado. Las farmacias en red son aquellas que presentan mejor proceso de
ventas, por ende, la ciudadania no emite quejas frecuentes de la gestion comercial de las
mismas.

Los resultados del trabajo de campo aplicados a los usuarios de las farmacias
independientes reflejan que ellos consideran a las instalaciones fisicas como poco
apropiadas, lo cual declina los niveles de satisfaccion por la inconformidad respecto al
soporte fisico para la oferta del servicio.

Por otra parte, el manejo de objeciones y quejas, la mayoria de los encuestados califica
como normal su tratamiento; lo cual se relaciona con el tiempo que debe esperar el
cliente para el despacho del producto. Otro punto importante es que el asesor de ventas
de las farmacias independientes dispone de poca predisposicion alcanza niveles de
comprension aceptables en los usuarios, quienes califican al servicio en general como
regular.

Las redes farmacéuticas en el mercado de la ciudad de Santo Domingo, segun datos
recopilados del trabajo de campo, ostentan instalaciones y equipos apropiados, con
personal de ventas calificado con altos niveles de comprension hacia el cliente y
predisposicion para solucionar quejas de manera inmediata, cuyo calificativo
simplemente es un proceso de ventas eficiente. Ademas, los clientes manifiestan que el
tiempo de despacho del producto es rapido y no han tenido conflictos con cobros
indebidos, medicamentos inadecuados y otros problemas que cominmente presentan las

farmacias independientes.
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Finalmente, los hallazgos para este segmento de mercado determinan que el servicio de

las farmacias en red es inmediato, con un personal de atencion al cliente capacitado,
quienes promueven la cortesia comunicacional frecuente y siempre atentos para ofrecer

asesoramiento adecuado a los requerimientos de cada comprador.

6.3 Recomendaciones

Monitorear periédicamente la gestion comercial, la filosofia empresarial y el desempefio
de las funciones asignadas a cada colaborador, a fin de construir un diagnéstico que
arroje como resultado la situacion actual de las farmacias independientes, lo cual permita
proponer acciones correctivas para promover la calidad del servicio.

Revisar constantemente fuentes de consulta actualizadas, bases de datos y demas fuentes
referenciales de internet para fundamentar cientificamente cada uno de los trabajos
contiguos de aqui en mas se efectten con el fin de complementar y fortalecer la calidad
del servicio de las farmacias independientes y en red.

Adicionalmente la aplicacion de instrumentos de investigacion permite identificar el
grado de satisfaccion de los usuarios, pues de ellos depende la prospeccion por
referencias y la fidelidad, cuyo aporte beneficia al nivel de ingresos de la empresa.

Es importante disponer de un estimulo previa como una accion preparatoria para el
proceso de recoleccién de datos, la razon de recomendar la misma, es por durante la
experiencia vivida en el presente proyecto, se identific6 comportamientos distintos de
los involucrados, lo cual condujo en determinado momento a una confusién minima

porque ventajosamente la mayoria de encuestados colabord con el trabajo de campo.



187
Las farmacias independientes de manera urgente requieren de la aplicacion de estrategias

para fortalecer el servicio de atencion al cliente, con la tentativa de que los usuarios
mejoren los niveles de percepcion y por ende la calidad en términos de gustos y
preferencias.

La administracion de las redes farmacéuticas independientes debe aplicar benchmarking
para copiar y mejorar la gestion comercial de las redes farmacéuticas y su proceso de
fabricacion del servicio al cliente.

Finalmente se sugiere implementar las acciones propuestas para dar solucion al
problema latente ya que han sido disefiadas de manera responsable y direccionadas a
solucionar la situacion conflicto de manera Optima. El proyecto de investigacion
contempla actividades desarrolladas por la investigadora para mejorar la calidad del

servicio y satisfaccion al cliente.
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