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RESUMEN

El presente estudio consiste en la evaluacion del servicio ofrecido en la
cadena Farmaclip relativamente nueva, haciendo revision de los elementos
correspondientes a su posicionamiento y reconocimiento en el mercado. El
objetivo general de este estudio apunta a proponer un grupo de estrategias para
establecer una cultura de calidad de servicio.. La literatura consultada cuenta
con autores clasicos de la calidad del servicio como Parasuraman A., Zeithaml y
Berry (1985) que destacan modelos como el SERVQUAL, se reconoce
constantemente el enfoque del servicio como un elemento fundamental para el
éxito de la empresa. Para el desarrollo del estudio se propuso el enfoque
cuantitativo, sera un trabajo de campo, de nivel descriptivo. La poblacion
corresponde a los clientes frecuentes que asisten a esta sucursal; la muestra
seleccionada estard conformada por clientes regulares y potenciales, asi como
por el equipo de trabajo de la farmacia; la técnica de recoleccién de informacion
seleccionada fue la encuesta, y se disefiaron tres formularios de preguntas
cerradas, que sera sometida en un ensayo piloto y se calculé su confiabilidad
con la aplicacion del coeficiente de Kuder-Richardson. Los resultados
evidenciaron un enfoque de servicio en crecimiento, sin crear un estilo propio de
la cadena que ya cuenta con tres sucursales; la poca participacion de los
directivos deja una nula cultura de calidad de servicio entre los empleados que
tienen un escaso sentido de pertenencia lo cual se reflejla en un lento
crecimiento de una clientela fiel Al respecto se plantearon una serie de
estrategias en forma de un plan de intervencion a corto y largo plazo.

PALABRAS CLAVES: Calidad de servicio. Cadenas farmacéuticas. Gerencia.
Experiencia. Paciente
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ABSTRACT

This study is the assessment of the service offered on the relatively new
Farmaclip chain, making review of the elements corresponding to its positioning
and market recognition. The overall objective of this study is to propose a set of
strategies to establish a culture of quality service. The literature reviewed has
classical authors of service quality as A. Parasuraman, Zeithaml and Berry
(1985) that stand as models SERVQUAL is constantly approach recognizes the
service as a key to the success of the company element. Study for the
development of quantitative approach was proposed, it will be a field, descriptive
level. The population corresponds to frequent customers attending this branch;
the selected sample will consist of regular and potential customers, as well as by
team of pharmacy; the collection technique was the survey selected information,
and three forms of closed questions, which will be submitted in a pilot trial and its
reliability was calculated with the application of Kuder-Richardson coefficient
were designed. The results showed a growing service approach, without
creating a style chain already has three branches; the low participation of
management leaves a void culture of service quality among employees who
have little sense of belonging which is reflected in slow growth of a loyal clientele
regard a number of strategies were raised as a plan intervention in the short and
long term.

KEYWORDS: Quality of service. Pharmacy chains. Management. Experience.
Client
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INTRODUCCION

La competencia entre las empresas del mismo ramo solia basarse en
aspectos como el precio de los productos o servicios que desarrollan o prestan,
el negocio de la farmacia no se escapaba a estos condicionamientos.
Progresivamente se fueron produciendo cambios en el paradigma de
funcionamiento de las farmacias, en tal sentido se han ido encontrando otra
serie de aspectos que los pueden ayudar a obtener una ventaja competitiva y
es ahi donde resaltan la calidad de los productos, la atencion farmacéutica y el
servicio al cliente. Son aspectos que el cliente exige a la hora de llevar los

productos.

La Cadena Farmaclip es una joven empresa dedicada a la distribucion y
venta de una gran variedad de productos farmacéuticos, cosmeéticos y
alimenticios, la cobertura del negocio esta centrada en la zona de los Valles del

Tuy y recientemente ha sido ampliada a los Altos Mirandinos.

Este proyecto pretende revisar las practicas de la empresa de modo que
se puedan planificar o elaborar estrategias direccionadas a optimizar el servicio
al cliente para asi poder incrementar la productividad de la empresa y su

posicionamiento en el mercado.

Al finalizar este proyecto, se espera decantar una serie de insumos para

elaborar estrategias basicas para el mejoramiento continuo de la Farmacia
1



Farmaclip C.A. la primera de la cadena, desde la perspectiva de la percepcion y

fidelizacion del cliente externo.

Es importante confirmar que la tendencia actual apunta al surgimiento
progresivo de farmacias de conveniencia con amplios espacios que funcionan
bajo la modalidad de autoservicio, en los cuales el consumidor encuentra desde
los medicamentos prescritos hasta golosinas y congelados. De esta manera se
produce el reforzamiento de los servicios a traves de una amplia variedad de
productos y servicios extras. Lo anterior engloba el concepto de

“Supermercados de salud” y “competencia por el servicio”.

Paralelamente se encuentra el consumidor, quien poco a poco ha dejado
la pasividad para convertirse en un actor cada dia mas exigente y que apunta
hacia un servicio o producto percibido como de alta calidad. Por esta razén el
gerente del negocio farmacéutico en la actualidad debe encaminarse a la
aplicacion de estrategias que permitan mantener competitiva a su organizacion,

convirtiéendose en una labor primordial para el mismo.

El punto de partida corresponde a la experiencia de compra del
consumidor, algunos autores plantean que la calidad de servicio es el grado de

excelencia que la empresa debe alcanzar para satisfacer a su mercado.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

Mediante la informacion arrojada por el Censo de Poblacién y Vivienda
2011 realizado por el INE, se determind que la poblacion total en Venezuela
asciende a 27.227.930 (13.549.752 hombres y 13.678.178 mujeres). Este

universo tiene implicita la necesidad de compra y consumo de medicamentos.

Asimismo, formalmente la poblacion venezolana cuenta con el Sistema
Pablico Nacional de Salud (SPNS), el cual a través de la Red Publica de
Hospitales y Direcciones Regionales de Salud ofrece de forma gratuita
servicios, incluido el surtido de algunos tipos de medicamentos. De acuerdo con
cifras oficiales manejadas por el Viceministro de Insumos, Henry Hernandez
entre los meses de junio y julio de este 2015 se distribuyeron 10 millones 585
mil 483 unidades de medicamentos (Ultimas Noticias, 31 de julio de 2015); cifra
gue de acuerdo a la Federacion Farmaceéutica Venezolana no alcanza a cubrir

la demanda creciente de estos productos.

Por otro lado, los afiliados al Instituto Venezolano de Seguros Sociales
s6lo representan un promedio histdrico de 12% de la poblacion total. A este

grupo se le brinda igualdad de oportunidades frente al riesgo de enfermarse;
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ademas, los beneficiarios que disfrutan de seguridad social y se encuentran

amparados, apenas representan el 40% de la poblacion.

Los datos a los que se pudieron tener acceso, para evaluar la situacién del
mercado farmacéutico, indican la conformacién de un mercado de consumo
constante, el cual esté descrito por indicadores como:

e El nimero de récipes emitidos
e Las cifras de medicamentos entregados y por entregar.
e Crecimiento continuo de acuerdo a la tasa de crecimiento anual de

la poblacion 1.6% (INE, 2011)

Asimismo, al tener en cuenta que la Seguridad Social es uno de los logros
para la clase trabajadora, se destacan aquellas formas de asistencia que
garantizan la salud del trabajador y sus familiares mas cercanos. La realidad
nacional venezolana, hace que en la actualidad existan muchas y muy diversas
formas de apoyar a los trabajadores en los gastos que deben realizar en el
mantenimiento y restablecimiento de su salud, lo cual genera altos costos para

las empresas y organizaciones contratantes.

Para el afio 2012, la consultora ReportsnReports advirtid que la tasa de
crecimiento anual para el mercado farmacéutico venezolano fue del 20,8%,
mucho mayor al promedio general de Latinoamérica (8,9%); la empresa en
cuestion sefiala que entre los factores que impulsaban el crecimiento se

encuentran el envejecimiento de la poblacion y los precios crecientes de los

4



medicamentos. Este escenario promisorio se vio drasticamente deteriorado por
algunas condiciones de la economia venezolana, como es el caso de las
regulaciones impuestas a través de la Superintendencia Nacional para la
Defensa de los Derechos Socioecondmicos (SUNDDE) que dieron por resultado

pérdidas cercanas al 12% en este ejercicio.

Las condiciones del mercado nacional farmacéutico actual, estan
caracterizadas por el 70% escasez de medicamentos, una critica disminucion
en la produccion nacional y la notable dependencia de las importaciones
realizadas con un ddlar cada vez mas inaccesible, en este mismo sentido se
expresa Freddy Ceballos, presidente de Federacion Farmacéutica de

Venezuela -FEFARVEN- (Marin, 2015).

Estos fendmenos afectan directamente procesos como la distribucion; en
ese sentido, las farmacias como espacios de distribucion se han de esforzar en

aspectos como la calidad del servicio para mantenerse en el mercado.

Al respecto, la legislaciéon venezolana define a la actividad de la farmacia,
como aquella desarrollada en establecimientos que dispensan al publico
medicamentos y articulos del ramo; y en los cuales se efectian todo género de
preparaciones medicamentosas, oficiales y magistrales realizadas por un

farmacéutico (Art. 56, Ley de Medicamentos, 2000).



En la actualidad, el segmento de las farmacias en Venezuela experiment6

importantes transformaciones:

Potencial cierre de un significativo numero de farmacias
independientes con las respectivas pérdidas economicas. Los
establecimientos tradicionales que funcionan como organizaciones
independientes poco a poco tienden a desaparecer. Aun cuando las
farmacias independientes tiene el 50% de la participacion en el
mercado de acuerdo con los datos del IMS Health Venezuela
(Gonzalez, 2014)

Por ende, potencial pérdida de empleos directos con sus
respectivos impactos sociales

Concentraciones de consumidores de las &areas marginales con
posibilidad de no acceder facilmente al servicio, por ausencia de
farmacias en cercanias de sus zonas geograficas de ubicacién y
escasez de medicamentos, ocasionandose posibles problemas de

salud publica, (Gonzalez, op. cit)

Paralelamente han ido emergiendo propuestas como las farmacias de

autoservicio. Esta modalidad parece fortalecer su propuesta de negocio con una

amplia variedad de productos y servicios meédicos, ofreciendo atractivos

descuentos al publico. De acuerdo con el informe publicado por la Revista

Gerente (2014) la empresa lider de esta modalidad en Venezuela es Farmatodo
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CADENAS DE FARMACIAS

% DE
N° MaRrca PREFERENCIA N°1 ‘ COMENTARIO
1 | FARMATODO 60% Se concentran las preferencias. Farmatodo aumenta sus puntos en comparacion

2 | LOCATEL 31,00% con el ranking 2013, lo que consolida su claro liderazgo. La empresa mantiene
32 | FARMAHORRO 5% d’pﬂnmﬂTono una consistente estrategia de marca basicamente dirigida al publico femenino,

que es el principal cliente de la cadena. Las mujeres deciden 85% de las com-
pras en estos establecimientos.

Figura 1 Ranking Marcas venezolanas. Fuente: Gerente (2014:23)

El liderazgo de esta cadena no se basa en ofrecer los precios mas
econoémicos del mercado, sino en ofrecer el mejor servicio. La direccion de esta
marca la define como “una experiencia de placer y autogratificacion para el
cliente” (Publicidad y Mercadeo, 2014: 44); y esto no solo apunta al comprador
sino también a los beneficios brindados al cliente interno. De esta manera esta
marca tiene ventajas diferenciales de sus competidores en aspectos tales
como: la conveniencia en la ubicacion de las tiendas, los horarios de atencion -
24 horas x 365 dias al afio-, la atencién farmacéutica, la comodidad y disefio de
sus sucursales, y la variedad de las categorias que ofrece (Publicidad y
Mercadeo, 2014: 45). Este éxito del servicio ofrecido se produce en la misma
medida que el talento humano de la empresa encuentra su recompensa; y ello
redunda en la prestacion del servicio al cliente externo. En resumen, la calidad

percibida por el cliente externo es reflejo de la calidad interna.

La practica laboral del autor del presente trabajo le permite argumentar
que las cadenas farmacéuticas para conquistar el mercado han enfocado sus

estrategias en constituir un nuevo esquema que agregue valor a estos servicios,



garantizando la satisfaccion de un consumidor cada vez mas exigente; entre
ellas se destacan:
e Otras opciones para comprar, por ejemplo, por la taquilla exterior desde
el vehiculo propio.
e Disponer de servicios complementarios como: Opticas, laboratorio,
revelado fotogréafico, servicio a domicilio, pago de servicios publicos,

asesoria en belleza, entre otros.

Tomando en cuenta este marco de referencia, se quiere intentar un
acercamiento al caso de la cadena Farmaclip C.A., empresa del sector
farmacéutico que se identifica con el enfoque del autoservicio; esta empresa
inicié sus actividades con el objetivo de ofrecer un servicio de farmacia que
compita con Farmatodo, Locatel, Farmahorro y SAAS, cadenas ya posicionadas

en los Valles del Tuy.

Por otro lado, el estudio titulado indice de Imagen de Marcas (2014)

muestra algunos apartes destacados en la siguiente infografia:



Farmatodo es la marca lider de las cadenas de farmacias venezolanas, seguida
por las firmas Locatel, Saas, Farmahorro y Fundafarmacia. En segundo plano

les siguen Botiqueria y Farmaplus.

Farmatodo
Locate!
Farmacia Saas
Farmahorro
Fundafarmacia
Botiqueria
Farmaplus
Farmapatria
Provemed
Farmaofertas
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Figura 2 indice de imagen de marcas - Cadenas de Farmacias

Fuente: Publicidad y Mercadeo (2014): 30

Este estudio se basa en aspectos como la percepcién de calidad y de
buen servicio; el top tres queda conformado por Farmatodo(l), Locatel(2) y

Farmacias Saas(3), dejando a las cadenas mas recientes como Farmaplus

ubicada en 7 puesto seguida de Farmapatria(8) y Provemed(9).

Dentro de la estructura de la cadena se encuentra la farmacia Farmaclip

C.A., ubicada en el casco central de la que ciudad de Charallave, que entre

otros aspectos resaltantes para el estudio se puede considerar:



Es la primera en formar parte de la cadena, la intencion de los
propietarios es explorar el negocio en esta especie de prueba piloto
Esta ubicada en Charallave, el municipio con mayor crecimiento
poblacional de los Valles del Tuy -pas6 de 77.277 en 2001 a
117,888 en 2011 (INE, 2014: p. 9), esta misma poblacién es un
potencial demandante de todo tipo de servicios, incluidos los
farmacéuticos.

Los clientes provienen de distintos sectores del municipio y de los
Valles del Tuy, al parecer no se cuenta con una clientela
establecida pues la farmacia tiene poco mas de un afio de estar en
funcionamiento.

La farmacia cuenta con un piso de venta limitado, con pocos

espacios para la interaccion del cliente con la mercancia.

Asi pues, este trabajo se trata de una oportunidad de confrontar y evaluar
los procesos y aspectos en esta tienda de forma que sirvan para la cualificacién
de la empresa y de sus posibilidades de mejorar los indicadores de rendimiento
y logros; de esta forma lo planteado es la redimension del servicio hacia el
estandar que se espera brindar en establecimientos como éste, el cual esta

relacionado con la satisfaccion del cliente.

Este nivel se alcanza cuando cualquier consumidor acude a la farmacia no

solo lo hace con el fin de adquirir un producto, paralelamente se manifiesta la
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exigencia de valores afadidos (Merinero, 1997) entre ellos, la recomendacion
profesional para la satisfaccion de sus necesidades y resolucion de los
inconvenientes de salud que pueda presentar, ademas del acceso a servicios

conexos con el fin farmacéutico.

En este sentido, una evaluacion del servicio de esta tienda puede ser
realizada a partir de la generacion de aportes con la vision de este negocio, la
cual se relaciona con ser reconocidos como una empresa que ofrece buenos
servicios para la comunidad de Charallave y de los Valles del Tuy,
especializada en el negocio farmacéutico al detal, en cumplimiento de la funcion
principal de la farmacia enfocada al cuidado de la salud y al ofrecimiento de

productos y servicios al consumidor en las mejores condiciones.

1.2 Interrogantes de la Investigacion

Teniendo en cuenta los planteamientos anteriores emergen las siguientes
preguntas a saber:

e /Cudles elementos caracterizan el servicio al cliente en la farmacia
Farmaclip C.A.?

e ¢;Cuales serian los elementos de disefio que conformarian un
modelo de calidad de servicio al cliente a proponer para su
consideracion e instrumentacion?

e ¢ Cuales estrategias deben ser utilizadas para posicionar un modelo

de calidad en el servicio dirigido a la farmacia Farmaclip C.A.?
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A partir de las interrogantes aqui mencionadas, se procede a articular los

objetivos del presente trabajo de investigacion.

1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General

Formular un grupo de estrategias para el establecimiento de una cultura

de calidad de servicio al cliente en Farmaclip C.A.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la cultura de servicio al cliente presente en la farmacia
Farmaclip C.A.

e Determinar las fases, procesos y actividades de un modelo de
calidad de servicio al cliente en la farmacia objeto de estudio.

e Establecer estrategias dirigidas al disefio de un modelo de calidad

en el servicio al cliente en Farmaclip C.A.

1.4 Contexto de la investigaciéon

La Farmacia Charallave Norte, la primera de la cadena Farmaclip esta
ubicada en el casco central de la parroquia Charallave, al inicio de la Avenida
Bolivar, que es la principal via comercial y de transito de la localidad. Cuenta

con instalaciones propias situadas en los bajos del Edificio Telos.
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Los clientes potenciales y regulares son de diversa procedencia territorial,
se estima que el mayor porcentaje corresponda a los habitantes del Municipio;
en ese sentido, el Municipio Cristébal Rojas consta de dos parroquias. Los
Valles del Tuy en general, y Charallave en particular ha sido escenario de la
creciente construccion de urbanismos de interés social; tanto estatales como
Ciudad Miranda -el conglomerado de viviendas de este tipo mas grande de
Venezuela-, Ciudad Zamora, Salamanca y Betania I, Il y lll; y de iniciativa
privada como La Estrella, Jardines de Betania, entre otros. En tal sentido se

retoman los siguientes datos aportados por El Universal (2014):

Solo en el eje Charallave-Ocumare el Ejecutivo ha construido al menos 14
urbanismos, que suman mas de 28.720 viviendas con la construccion de la
segunda etapa de la Urbanizacibn de Lomas de Guadalupe, en el
municipio Tomas Lander, segun informé el alcalde Julio César Marcano. La
cifra supone la llegada de 143.600 personas a la region desde el afio 2007.

1.5 Justificacion

A nivel académico, este trabajo de investigacion realiza un abordaje del
tema de la innovacion y la distincion de la cadena farmacéutica basado en el
servicio. Este es un aspecto perdurable, dificil de copiar, que es respuesta a un
trabajo a largo plazo, y que no produce resultados de un dia para el otro; por
tanto es pertinente el analisis del servicio como una cultura que se va
adquiriendo y forjando con la experiencia de la cadena como un modelo del

negocio farmaceéutico.
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Para el negocio farmacéutico de cadena, un servicio al cliente de calidad
marca la diferencia en la creciente competencia existente en los mercados, en
donde, el servicio es considerado una variable determinante como la calidad o
el precio de los productos; en ese sentido, este aspecto brinda un interesante
panorama para entender los cambios en las dinamicas de la actividad, y de esta

forma aportar al mejoramiento del sector.

En ese mismo sentido, y como aporte para el sector farmacéutico
venezolano es de gran utilidad, pues para el negocio la vinculacion practica de
un buen servicio como un valor agregado que los clientes aprecian cada vez

mAs, por encima de otras caracteristicas como precios mas bajos.

A nivel empresarial, este estudio pretende disefiar una propuesta de
estrategias basadas en un sistema de acciones para potenciar el
posicionamiento y el reconocimiento de la marca Farmaclip a partir de una
valoracioén positiva del servicio prestado a sus clientes; ello en concordancia con
la tendencia en logistica empresarial actual, la cual se enfoca en la busqueda y
el alcance de la satisfaccion presente y futura del cliente, utilizando entre otros

elementos los aportes de la tecnologia de la informacién moderna.

En el aspecto practico este estudio se basa en el hecho que buen servicio
al cliente no solo potencia las ganancias y los indicadores econémicos sino que

ademas obliga a quienes ejercen la gerencia en la industria farmacéutica a
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pensar en valores agregados como la fidelizacién, el reconocimiento de la

marca Yy el efecto altamente motivacional en el capital humano de la empresa.

Sobre la perspectiva de la importancia para el usuario del sistema
farmacéutico venezolano; el recibir un servicio de calidad supone percibir que el
personal que labora en un establecimiento que le surte de productos
relacionados con la salud presenta nocién de un compromiso personal de los
empleados de este establecimiento en conocer a fondo las necesidades cada
vez mas sofisticadas y especializadas, asi como de encontrar la mejor manera
de satisfacerlas con practicas adecuadas. Este esfuerzo es trascedente para
organizaciones como Farmaclip que quiere posicionarse, crecery permanecer
en la cadena de distribucibn de medicamentos y servicios conexos en
Venezuela, pues se relaciona con el incremento en el nimero de usuarios, cada
vez mas exigentes para encontrar respuestas rapidas y satisfactorias a sus

necesidades.

En la coyuntura actual del area de la salud en Venezuela, una cultura de
calidad de servicio en los establecimientos farmacéuticos es posible que no
impacte en el control del desabastecimiento de medicamentos, pero abre la
posibilidad de generar formas alternativas para garantizar el ultimo del ejercicio

farmaceéutico, el cual es recuperar la salud del paciente.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Este capitulo refiere los trabajos de investigacion previos relacionados con
el problema en estudio, comprende también aspectos tedricos, conceptuales,
legales, de la realidad objeto de estudio, propuesta de intervencién, cambio e

innovacion. (UPEL 2010, p.37).

2.1 Antecedentes de la investigacion

En la busqueda de fuentes referenciales al tema de investigacion, se

encontraron trabajos a nivel internacional y nacional.

En el ambito internacional, Botia, O y Rivera, D. autores de la tesis titulada
Propuesta de Mejoramiento Para el Servicio al Cliente del Grupo Unipharm
Bogotd, elaborada para optar por el titulo de Administradores de empresas ante
la Universidad de la Salle (Bogotd) en 2008; en este estudio se planteé como
objetivo general el disefiar una propuesta de mejoramiento de la calidad del
servicio al cliente para el grupo UNIPHARM BOGOTA con base en una
evaluacion previa de la situacion actual del servicio, para el trabajo de
recoleccion y analisis de los datos se utilizé el enfoque del marco logico. Es
relevante para este estudio pues la cadena UNIPHARM es una franquicia que

como Farmaplus presta servicio, exclusivamente en la ciudad capital.
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A nivel nacional, el Trabajo especial de grado presentado por Brizuela, B.
y Matheus, G. ante la Universidad del Zulia en 2009, intitulado Calidad del
servicio en las farmacias tradicionales y de autoservicio de la Costa Oriental del
Lago plantea como base de estudio el enfoque diverso en atencion desarrollado
en la nueva generacion de farmacias, en comparacion con las farmacias
tradicionales que venden sus medicamentos a través de la atencion en el
mostrador, incluyendo un limitado surtido de productos cosméticos y de cuidado

personal, entre otros aspectos.

Dentro del mismo recinto universitario Castellano, S. desarroll6 el Trabajo
de Ascenso titulado “Calidad de servicio en farmacias de Maracaibo y de la
Costa Oriental del Lago del estado Zulia” presentado para optar a la categoria
de Profesor Asociado. Universidad del Zulia en 2010; en este trabajo el autor
establece una adaptacién de las dimensiones de la calidad de servicio definidas
en 1993 por Zeithaml, Parasuraman y Berry, y sus resultados fueron los
siguientes descriptores que permitan evaluar el impacto de la cultura de calidad
en la tienda o sucursal de farmacia; a saber:

e Tangibilidad: condiciones y apariencia fisica del local de la
farmacia, en cuanto a infraestructura y mobiliario, material de
comunicacion  utilizado  para  proporcionar el  servicio,
almacenamiento e iluminacion del local. Incluye también la

apariencia del personal que labora para brindar el servicio.
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e Fiabilidad: Suministro del servicio farmacéutico en el momento
preciso cuando es requerido y de la forma correcta; representa la
habilidad de la farmacia y su personal para cumplir con el servicio
prometido de forma confiable y cuidadosa, a través del suministro
constante de medicamentos, asesoria y asistencia farmacéutica.

e Seguridad: conocimiento farmacéutico, la atencibn mostrada y la
habilidad que posee el personal de la farmacia para promover tanto
la confianza del cliente en la farmacia, como su credibilidad y la
seguridad fisica de los mismos.

e Empatia: contacto directo entre la organizacion y el cliente,
traduciéndose esto en atencion individualizada ofrecida por las
farmacias a sus clientes, brindando servicio las 24 horas del dia y
mostrando preocupacion por los intereses y necesidades de los
clientes para mejorar constantemente el servicio.

e Capacidad de respuesta: la actitud que manifiesta la farmacia en
el momento de ofrecer soluciones a los clientes y proporcionarles
asi servicios rapidos; se traduce en la disposicién del personal en
brindar un oportuno servicio, tener la disponibilidad y poseer una
capacidad de atencién con la cual se pueda ayudar al cliente,

prestandoles de esta manera un servicio de calidad.

El trabajo de grado titulado Analisis de la Calidad de Servicio y

Satisfaccion del cliente en la empresa Farmatodo Las Acacias C.A,
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realizado por Pérez (2003) , con el objetivo de analizar la calidad del servicio de
esta oficina se recopild informacion relevante a través de la observacion
participante se diagnosticé la situacion actual que presenta la empresa, se
verifico si los empleados cumplen con el programa de atencion al cliente y se
analizé la calidad de servicio y el nivel de satisfaccion de los clientes de la
mencionada empresa. Seguidamente se prosiguié a determinar las variables de
la investigacion siendo las mismas la calidad de servicio (independiente) y la
satisfaccion al cliente (dependiente) lograndose mediante su operacionalizaciéon

cinco dimensiones para cada una y sus correspondientes indicadores.

Esta investigacion de campo de tipo descriptivo, con la muestra de estudio
constituida por doce empleados y cien clientes tomandose como muestra
veinticinco clientes frecuentes y el total de empleados utilizandose como
instrumento de recoleccion de datos el cuestionario en escala de Likert, con
cuyos resultados se concluyd que la empresa presta un servicio de calidad, que
cuenta con un personal altamente calificado y sus clientes estan satisfechos por
la atencién que reciben. Por otra parte se recomendd continuar aplicando la
estrategia de diferenciacion por servicio asi como también la mejora continua de
los procesos y formacion constante del personal en las distintas areas de la
empresa.

Todos estos autores tomados como antecedentes del presente estudio,
coinciden en que la calidad de servicio es una condicién perfectible en toda

actividad productiva de servicios.
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2.2 Bases Teodricas

2.2.1 Servicio y Calidad

El Servicio es en primer lugar un proceso, es una actividad directa o
indirecta que no desarrolla un producto fisico, es decir, es una parte inmaterial
de la transaccion entre el consumidor y el proveedor. En ese sentido, puede
entenderse el servicio como el conjunto de prestaciones accesorias de
naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompafia a la prestacion principal.

(Berry, L. Bennet, C. y Brown, C., 1989)

Los servicios poseen ciertas caracteristicas que los diferencian de los
productos de acuerdo conforme al modo de producirlos, consumirlos y
evaluados. Estas caracteristicas provocan que los servicios sean mas dificiles
de evaluar y saber qué es lo que realmente quieren los clientes. (Zeithmal, V. &
Many J., 2004); a continuacion una sinopsis de las distinciones de los servicios,

a saber:

Cuadro | Especificidad de los Servicios

Categorias Implicaciones

Intangibles No pueden inventariarse

No pueden patentarse.

No pueden presentarse ni explicarse facilmente.
Es dificil determinar su precio.

Heterogéneos La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente
dependen de las acciones del empleado.
La calidad en el servicio depende de muchos factores

Incontrolables No existe la certeza de que el servicio que se
proporciona es equiparable con lo que se planeé y
promovid originalmente
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Produccion Los clientes participan en la transaccion y la afectan.
y Consumo Los clientes se afectan unos a otros.

Simultaneos Los empleados afectan su resultado.

La descentralizacion puede ser fundamental.

Perecederos Dificil produccion masiva.

Resulta problematico sincronizar la oferta y la demanda
de los servicios.

No pueden devolverse ni re- venderse.

Fuente: Autor (2016) con base en Zeithmal, V. & Many J.,( 2004)

2.2.2 Cultura de Calidad

Para poder definir una cultura basada en calidad, primero ha de
concretarse la definicion de Cultura; en ese sentido, la palabra cuenta con una
variedad de acepciones, y su significado va a depender, en gran medida, del
entorno en que sea usada; de acuerdo con los fines de estudio la Cultura se
entiende como las maneras de hacer, sentir y pensar de las personas en tanto
son miembros de la sociedad (Alvarez, 2002: 379).

En ese sentido, la definicibn marca a la cultura como todo aquello que
compete al &mbito humano, a todo o que se adquiere, construye y transmite. En
este sentido la cultura es la base de las identidades, de las representaciones
sociales, de las conductas y habitos: funda las colectividades en torno a los
elementos identitarios y culturales.

Retomando la idea anterior se infiere el concepto de cultura
organizacional, puesto que el entorno de las farmacias de autoservicio va ligado
a organizaciones, que buscan mejorar continuamente en aspectos relacionados

con los patrones de comportamiento de sus miembros.
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Herbert (2000) define a la cultura organizacional como el pegamento que
mantiene unida la organizacién y que incorpora valores, normas de conducta,
politicas y procedimientos (pag 148); con lo cual esto implica una fuerte relacion
con la identidad y la calidad de los servicios o productos que ofrezca la
empresa.

De la misma forma, los aportes realizados por los estudios de Cameron y
Quinn, (1999) permiten definir varias tipologias de cultura organizacional, dentro
de las cuales se encuentra la cultura racional u orientada al mercado, que esta
basada en los valores de la comunidad cientifica y ampliamente relacionada
con la cultura del logro.

Esta modalidad tiene como fin el garantizar el cumplimiento de los
propésitos fundamentales de las empresas —productividad y eficiencia—, al
tiempo que promueve a los individuos con base en las habilidades que
demuestren para avanzar hacia nuevas teorias y tecnologias. La aspiracion
central al orientar a la empresa bajo este enfoque consiste en ganar clientes y
consumidores ofreciendo productos, servicios, procesos Yy tecnologias
acordes con las demandas del mercado.

A su vez, el talento humano que opera bajo este modelo se orienta hacia
la produccion, la competencia, el logro de metas y tareas, la investigacion, el
conocimiento y la informacion. Los lideres en esta cultura son netamente

productores, directivos y enfocados hacia las metas.

22



En ese mismo orden de ideas Alzate (2016) considera que cualquier
organizacion para consolidar una cultura organizacional deben cumplir con los
siguientes pasos:

e Ayudar a eliminar el mito de la perfeccion, creando conciencia de que las
cosas pueden funcionar mal.

e Ser una cultura abierta, para compartir la informaciéon abiertamente y
hablar de los problemas y oportunidades de mejora.

e Ser una cultura de aprendizaje, basado en un enfoque de sistema, no
ligado al individuo sino al sistema en el que trabaja.

e Ser una cultura de acompafiamiento, para dar soporte a las personas en el
desarrollo de sus procesos.

e Ser una cultura flexible para aceptar y adoptar los cambios que sean
necesarios.

¢ Ao largo de este trabajo abordaremos muchas de las ideas plasmadas en

este concepto.

2.2.3 Triangulo del Marketing de Servicios

Mediante la implantacion de estrategias de Mercadotecnia, las empresas
de servicios han logrado un marco de referencia para mejorar el servicio
proporcionado al cliente. A continuacion una presentacion detallada del modelo

conocido como el triangulo del marketing; este muestra tres grupos
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relacionados entre si que trabajan en conjunto para desarrollar, impulsar y
proporcionar los servicios, de acuerdo a Zeithmal, Valerie A, & Man/ Jo Bimer,
(2004), los principales participantes se ubican en los vértices del triangulo: la

organizacion, los clientes y los proveedores.

Entre los tres vértices del triangulo existen tres tipos de marketing que
deben llevarse a cabo de manera conveniente para que el servicio funcione:

marketing externo, interno e interactivo.

COMPANIA
Marketing Interno Marketing Externo
Posibilitar la promesa Formulando la promesa
PROVEEDORES CLIENTES
Marketing Interactivo
Cumpliendo la promesa

Figura 3 Representacion Tridngulo de Servicios
Fuente: Bitner (1994, P. 470)

El propésito central de todas estas actividades consiste en formular y

cumplir las promesas que se establecen con los clientes. En el caso de los
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servicios, los tres tipos de actividades de marketing resultan fundamentalmente

para construir y sostener la relacion con los clientes.

Marketing Externo

Se hace alusibn a las técnicas de gestion empresarial y de
comercializacidn, productos y servicios que se originaron en el sector de bienes
tangibles de consumo masivo. Esta disciplina se encarga de atraer a los
clientes potenciales a las empresas; como la publicidad, las ventas, las
promociones especiales y la determinacion de precios facilitan esta clase de
actividad.

Marketing Interactivo

Se ocupa en lograr que los clientes sigan comprando de forma
permanente, como consecuencia de ofrecerles un servicio de alta calidad que
satisfaga sus expectativas en todas las dimensiones. El ofrecimiento deben
cumplirse, por lo tanto, cumplir las promesas representa el segundo tipo de
actividad de marketing que se contempla en el triangulo y, desde el punto de

vista del cliente, la mas critica.

Marketing Interno

Estas estrategias se encargan de estimular al personal, por via del
convencimiento, para que mantengan altos, estables y consistentes los niveles

de calidad interna y externa en la prestacion de los servicios. Ello depende del

25



reconocimiento de un estrecho lazo que existe entre la satisfaccion del

empleado y la satisfaccion del cliente.

Calidad

Esta condicion depende de como el cliente la aprecie, porque es el quien
recibe el servicio, en palabras de Peters, (1987) “El cliente percibe el servicio
bajo sus propias condiciones. Es el cliente quien paga la tarifa -0 no la paga-
por una razén o serie de razones que él o ella determinan. Punto. No hay

debate. No hay discusién”

La calidad se basa en la responsabilidad corporativa, donde estan
implicados todos los puestos de trabajo, ademas de cada uno de los aspectos y
procesos que la actividad de la empresa incorpora. En ese orden, Berry, Bennet
y Brown (1989) concluye que “Un servicio de calidad no es ajustarse a las
especificaciones, como a veces se le defina, sino mas bien, ajustarse a las

especificaciones del cliente”

Calidad del Servicio

Al hacer referencia a un servicio de calidad se trata entonces de ajustarse
a las especificaciones del cliente, es tanto realidad como percepcion, es como

el cliente percibe lo que ocurre basandose en sus expectativas de servicio.

Un buen sistema de calidad del servicio puede llegar a ser el diferenciador

de los servicios que se ofrecen en una empresa, firma o cadena especifica,
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dado que se pueden percibir como commodities, los cuales deben distinguirse
por los niveles de satisfaccion de los clientes y por el sistema que soporta esos
indices de desempefio que se informan con puntualidad, validez y pertinencia a

los clientes.

La gestidn de calidad se fundamenta en la retroalimentacion al cliente
sobre la satisfaccion o frustracion de los momentos de verdad, referentes al
ciclo de servicio. De acuerdo con Berry y Parasuraman (1991) la satisfaccién es
mas inclusiva, influye sobre ellas las percepciones de la calidad en el servicio,
la calidad del producto y el precio, lo mismo que factores situacionales y

personales.

La evaluacion de la calidad en el servicio se centra especificamente en las
dimensiones del servicio. Asi pues, la percepcién de la calidad en el servicio es
un componente de la satisfaccion del cliente. En los casos que la calidad es
deficitaria, son criticas las acciones para recuperar la confianza y resarcir los

perjuicios ocasionados por los fallos.

Los clientes evallan la calidad de servicio a dos niveles diferentes. Un
nivel es el del servicio regular y un segundo nivel es cuando ocurre un problema
0 una excepcion con el servicio regular. La calidad en el servicio corresponde a
una evaluacion dirigida que refleja las percepciones del cliente. La Figura 4

presenta un enfoque de 5 dimensiones totales del funcionamiento del servicio.
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Confiabilidad

Responsabilidad

Calidad en Factores
I_ el Servicio situacionales

| Seeuridad

| Fmnatia I— l

Calidad del Satisfaccion

A
: Producto ” del cliente
| Tanegibles |—
F
Factores
Precio Personales

Figura 4 Percepciones sobre la calidad y el servicio al cliente
Fuente: Zeithaml y Bitner (2002)

Las dimensiones del funcionamiento del servicio orientan hacia la calidad
de servicio, aunque su importancia serd variada de acuerdo a los variados
segmentos de mercado. En conjunto constituyen la esencia de los
mandamientos de la calidad de servicios: la excelencia en el servicio, el intento
constante de la excelencia en los elementos sensibles, fiabilidad, seguridad y

empatia (Berry, Parasuraman y Zeithaml (2002).

En ese sentido, el mejoramiento del servicio es una iniciativa humana,
luego responsabilidad, seguridad y empatia resultan directamente de la

actuacion, asi como fiabilidad depende de esta misma dimension.

En tanto que las expectativas del cliente sobre las organizaciones de
servicio son claras y de alto nivel de especificidad: buena apariencia,

responsabilidad permanente, ser tranquilizador por medio de la cortesia y la
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competencia, ser empatico, pero sobre todo, ser digno de confianza. Como
trasversal se ubica el logro de la promesa de servicio, es decir, que prestara el

servicio que ofrecio.

El juicio de los clientes sobre el servicio puede depender mayormente del
proceso mas que del resultado del servicio. En los servicios, el modo de
realizacion es una parte clave del mismo, puesto que los compradores de
servicios juzgan la calidad basandose tanto en las experiencias que tienen

durante el proceso de servicio como en lo que pueda ocurrir después.

2.2.4 Modelos de Calidad

Con el fin de comprender el modo de evaluacion de la calidad de un
servicio realizado por los consumidores del mismo, se propone la revision de
diferentes modelos de calidad que han sido desarrollados. Al respecto, un
modelo de calidad en el servicio se puede definir como una representacion
simplificada de la realidad, la cual toma en consideracion aquellos elementos
basicos capaces de explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado

por una organizacion desde la Optica de sus clientes.

Los modelos proponen que la calidad que se percibe de un servicio es el
resultado de una comparacién entre las expectativas del cliente y las cualidades

de un servicio.
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Estos modelos son descritos en el trabajo descriptivo de Serrano y Lépez

(2007), de cual se destacan los siguientes aspectos:

Modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978)

De acuerdo con las hipotesis de estos autores pioneros en el tema de la

calidad, ésta se basa en que el consumidor traduce sus expectativas en

atributos ligados tanto al servicio base (la mision de la organizacion) como a los

servicios periféricos.

Para evaluar la calidad del servicio, el cliente puede optar por uno de los

siguientes planteamientos:

Seleccionar un Uunico atributo de referencia (el que para el
consumidor tenga un peso especifico mayor que el resto de
atributos del servicio).

Seleccionar un Unico determinante con la condicion de que el resto
de los atributos alcancen un minimo de satisfaccion.

Considerar el conjunto de atributos segin un modelo
compensatorio (es decir, que el consumidor aceptara tener menos
cantidad de un/os atributos a cambio de una mayor cantidad de

otro/ s atributo/ s)
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Por lo tanto y considerando que uno de los atributos del producto o
servicio lograra mayor impacto en el cliente, deben observarse todos para

evaluar la calidad en forma global.

Modelo de Grénross (1983)

Este modelo propone tres factores determinantes de la calidad de servicio:

La calidad técnica o resultado del proceso de prestacion del servicio, es
lo que los clientes reciben, qué se ofrece en el servicio. La calidad del producto
ofrecido, tiene mayor criterio objetivo, por lo tanto menor dificultad de
evaluacion por los clientes.

La calidad funcional o aspectos relacionados con el proceso, coOmo que
seria la calidad de prestacion del servicio, experiencia del cliente con el proceso
de produccion y consumo, se refiere a cdmo se presta el servicio. Esta
relacionada directamente con la interaccién del cliente con el personal de

servicio, es la relacioén cliente-empleado.

Gronroos (1983) propone la denominada calidad organizativa o imagen
corporativa, es decir, la calidad que perciben los clientes de la organizacion, la
cual esta relacionada con la imagen del servicio, formada a partir de lo que el
cliente percibe del servicio, construida a partir de la calidad técnica y funcional,
de gran importancia a la hora de entender la imagen de la empresa. Sirve de

filtro entre expectativas y percepciones.
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Para el autor, la calidad del servicio es el resultado de un proceso de

evaluacion, denominada calidad de servicio percibida, donde el cliente compara

sus expectativas con su percepcion del servicio recibido. Por lo tanto depende

de dos variables: el servicio esperado y el servicio recibido.

Calidad

Servicio

Percibida
del Senvici

J n:u_|m el
Servicio

'Y

Acthviidades Tradiclonales
e Marketing (publicidad,
wvieiitas, haca a baca,
fijancidn de precios) y
tradiciones exteinas:
idiologia y culiura,

Imagen

Calidad

Tecnica

J0ua?

Percihido

Calidad
Funicional

JCamo?

Figura 5 Modelo de Calidad de Grénross
Fuente: Gronross (1983).

Modelo de Brechas en el Servicio

Conocido también como Modelo de las deficiencias o de los GAPS,

propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), este trata de identificar

las causas de un servicio deficiente; se determina

la diferencia entre
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expectativas y percepciones del servicio recibido por los clientes a partir de 5

posibles diferencias o gaps.

Servicio Esperado -

GAP 5 :

CLIENTE Servicio Percibido  j————
A
FROVEEDOE. o
Prestacion del GAP4 Commmicacion
Servicio &—p | extemaalos
clientes

:

GAP 1 specificaciones de la
calidad del servicio

~ 1]

Percepciones de los directivos
sobre las expectativas de los

L g | clientes

Figura 6 Modelo de Brechas
Fuente: Parasuraman A., Valerie A. Zeithaml y Leonard L. Berry (1985)

La figura 6 corresponde a la representacion del modelo distingue dos

partes diferenciadas pero relacionadas entre si:

La manera en que los clientes se forman una opinion sobre la calidad de

los servicios recibidos (parte superior).

33



Las deficiencias que pueden producirse dentro de las organizaciones, lo
gue provoca una falta de calidad en el suministro a los clientes (parte inferior).
La expresion desarrollada del modelo es la siguiente: Gap5 = f (Gapl,

Gap2, Gap3, Gap4) en donde:

Cuadro Il Modelo de GAPS

Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de la gestién
de dichas expectativas. Evalta las diferencias entre las expectativas del
cliente y la percepciéon que el personal (generalmente el gerente) tiene de
éstas.

Es importante analizar esta brecha, ya que generalmente los gerentes
consideran el grado de satisfaccion o insatisfaccién de sus clientes en base a
las quejas que reciben.

Sin embargo, ese es un pésimo indicador, ya que se ha estudiado que la
relacion entre los clientes que se quejan y los clientes insatisfechos es
1 minima.

La recomendacioén a las empresas implica tener una buena comunicacion con
el personal que esta en contacto directo al cliente, ya que es éste el que mejor
puede identificar sus actitudes y comportamiento.

Diferencia entre la percepcién de la gestion y las especificaciones de la
calidad del servicio.

Ocurre entre la percepcién que el gerente tiene de las expectativas del cliente,
las normas y los procedimientos de la empresa.

Se estudia esta brecha debido a que en muchos casos las normas no son
5 claras para el personal, lo cual crea cierta incongruencia con los objetivos del
servicio.

Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y el servicio
actualmente entregado.

Se presenta entre lo especificado en las normas del servicio y el servicio
P | prestado.

La principal causa de esta brecha es la falta de orientacion de las normas
hacia las necesidades del cliente, lo cual se ve reflejado directamente en un
3 | servicio pobre y de mala calidad.
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Diferencia entre el servicio entregado y lo que es comunicado acerca del
servicio a los clientes. Se produce cuando al cliente se le promete una cosay
se le entrega otra. Esto ocurre principalmente como resultado de una mala
promocion y publicidad, en la que el mensaje que se transmite al consumidor
no es el correcto.

~T>O

Diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido. Esta brecha
representa la diferencia entre las expectativas que se generan los clientes
antes de recibir el servicio, y la percepcion que obtienen del mismo una vez
recibido.

aT>O

Fuente: Parasuraman A., Valerie A. Zeithaml y Leonard L. Berry (1985)

Todas estas brechas ayudan a identificar y medir las ineficiencias en la
gestion de los servicios. Cada empresa debe orientar sus estudios hacia donde
los principales “sintomas” lo indiquen. Sin embargo, una brecha que se debe
analizar y tomar en consideracion en todos los casos es la brecha 5, ya que

permite determinar los niveles de satisfaccion de los clientes.

Cerrar la Brecha del Cliente

El logro de una reputacién de excelente calidad de servicio se basa en
satisfacer o exceder los deseos de servicio de los clientes, quienes esperan que
las organizaciones de servicio tengan buena apariencia, sean de fiar,
responsables, tranquilizadoras y empaticas. El desafio es entonces satisfacer o
exceder las expectativas precisas del mercado meta. La mediocridad del
servicio es una condicion facil de conseguir en comparaciéon con la superioridad

de servicio.
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SERVQUAL

Los catedraticos del Marketing: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)
realizaron una investigacion de la calidad de los servicios creando una escala
para calificar a las empresas de servicios de acuerdo a cinco dimensiones:
tangibilidad, fiabilidad, respuesta, seguridad y empatia, y es a partir de esa

investigacion que se propusieron un modelo de calidad en el servicio.

La investigacion se basa en un cuestionario que distinguen dos partes:
e Expectativas: 22 afirmaciones que tratan de identificar las
expectativas generales de los clientes sobre un servicio concreto.
e Percepciones: formada por las mismas 22 afirmaciones anteriores
donde la Unica diferencia es que no hacen referencia a un servicio
especifico sino a lo que reciben de una empresa concreta que

pertenece a dicho servicio.

El instrumento estd conformado por una escala de respuestas multiple
disefiada para comprender las expectativas de los clientes respecto a un
servicio. Permite evaluar, pero a su vez es un instrumento de optimizacién y de
comparacién con otras organizaciones. Ello porque mide lo que el cliente
espera de la organizaciobn que presta el servicio en las cinco dimensiones
citadas, contrastando esa medida con la estimacion de lo que el cliente percibe

de ese servicio en esas dimensiones.
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Tanto en expectativas como en percepciones, se procede generalmente al

siguiente analisis cuantitativo:

a. Se calculan las puntuaciones medias (P-E) para cada dimension, partir
de los items que la integran. En este apartado se recomienda calcular la
mediana y no la media aritmética por no ser ésta ultima una medida adecuada
para la valoracion cualitativa

b. Pueden incluirse en el cuestionario una pregunta para que el
encuestado reparta 100 o 10 puntos entre las diferentes dimensiones segun la
importancia que les asigne, o bien valorar de una escala 0-10 6 0-100 cada una

de las dimensiones por separado.

En 1998 el modelo fue redefinido y denominado SERVQUAL por los
mismos autores el cual considera que la calidad del servicio es una nocion
abstracta, debido a las caracteristicas fundamentales del mismo, pues es

intangible, heterogéneo e inseparable.

Dichos autores, consideran a la calidad del servicio como el resultado de
la discrepancia entre las expectativas y la calidad percibida. EI modelo
SERVQUAL destaca que los servicios presentan una mayor probleméatica para

su estudio y suponen que:

Al cliente le es mas dificil evaluar la calidad del servicio que la calidad de

los productos.
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La percepcion de la calidad del servicio es el resultado de una
comparacion del cliente con el desempefio actual del servicio.
Las evaluaciones del servicio no se hacen solamente a la entrega de éste,

sino también en el proceso de realizacion del mismo y en lo posterior.

2.3 Operacionalizacion de variables

Las variables son elementos o factores que pueden ser clasificados en
una o mas categoria es posible medirlas o cuantificarlas, segin sus
propiedades o caracteristicas (Palella y Martins, 2003). Una variable es una
cualidad susceptible de sufrir cambios, presenta un grado de abstraccion que
impide utilizarla como tal en la investigaciébn, por lo tanto hay que

operacionalizarla.

Hernandez, Fernandez y Baptista (1998) que una variable es una
propiedad que puede variar (adquirir diversos valores) y cuya variacion es
susceptible de medirse” (p.77). De acuerdo con lo sefialado, toda variable
puede variar como su nombre lo indica y ese cambio implica una variacion, que
es posible medirse de distintas formas. Asimismo son de gran importancia en
una investigacion, pues facilitan la recoleccion de los datos necesarios para el

estudio del fendmeno que se esté investigando.
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A continuaciéon se definen las variables conceptual y operacionalmente,
desde el punto de vista cuantitativo, sin embargo no se descarta la posibilidad
de que emerjan variables en el desarrollo de la investigacion (enfoque
cualitativo) al respecto Martinez (2006) sefiala que: “seria la nueva realidad que
emerge de la interaccion de las partes constituyentes, seria la busqueda de su

estructura con su funcion y significado” (p.132).

De acuerdo a Palella y Martins (2003), una vez identificadas las variables
objeto de estudio se procede a establecer el significado que en este caso le
atribuye el investigador a la investigacion “éste indica los términos en que se
fundamentard su enfoque tedrico, con lo cual podra visualizar, las dimensiones

e indicadores del estudio” (p.64).

En otro orden de ideas, la definicion operacional “representa el
desglosamiento de la misma en aspectos cada vez mas sencillo, que permiten
la méxima aproximacion para poder medirla, éstos aspectos se agrupan bajo
las denominaciones: dimensiones, indicadores, y de ser necesario
subindicadores (op.cit.p.39). Por otro lado “pretende identificar los elementos y
datos empiricos que expresen y especifiquen el fenémeno en cuestion” (Palella

y Matrtins, 2003, p.66).

Extraidas las dimensiones, éstas sufrirAn un proceso de descomposicion

similar al sufrido por la variable, se extraeran los indicadores que la definen
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como tales; por lo que se debe descomponer a la variable en cualidades mas

simples y mas faciles de medir. Este proceso se desarrolla a continuacion:
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Cuadro Il Operacionalizacién de variables

Objetivo General:

Formular un grupo de estrategias para el establecimiento de una cultura de calidad de servicio al cliente en Farmaclip C.A

Objetivos Especificos Variables ODeflnu_:lon Dimensiones Indicadores Muestra Instrumento Items
peracional
Ambiente — Limpieza 1
— Distribucion de la 2
Diagnosticar la cultura mercaderia Clientes regulares 3
de servicio al cliente —illrggtlztacll\jn cal Clientes potenciales .
presente en la farmacia - Ambiente Musical. Equipo de trabajo
E lio C.A — Précticas de seguridad
armaciip ©.A. — Vigilancia g
Determinar las fases, Piso de venta — Asesoria de belleza 7
procesos y actividades — Orientacion del personal de ) 8
de un modelo de calidad pasilo. Clientes regulares
de servicio al cliente en ~ Btiquetado Clientes potenciales ?
g . Equipo de trabajo
la farmacia objeto de
estudio. Coniunto de
JU Caja y facturacién | — Diferencia en el precio 10
Modelo de premisas a i Encuesta 1
: i etiquetado Encuesta 2
Ca“d.a.d de Seguir para el ~ Tiempo de espera en caja Clientes regulares Encuesta 3 1
servicio al mejora-miento - Agilizacion del pago Clientes potenciales
cliente continuo del — Formas de pago Equipo de trabajo g
servicio — Formalidades
i — Cortesia del personal 14
Establecer estrategias p 15
dirigidas al disefio de un Farmacia — Disponibilidad de 16
mod_el_o de ca_llldad en el medicamentos
servicio al cliente en la — Productos complementarios 17
farmz;C|a objeto de — Productos subs_tltutos _ Clientes regulares 18
estudio - Respuestas satisfactorias Clientes potenciales
— Servicios adicionales Equipo de trabajo 19
— Solicitud de récipes
P 20.21
22
Redes sociales — Vinculacién Clientes regulares 23.
_ Uso Clientes potenciales 24

Equipo de trabajo

Fuente. Autor (2016)
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En este apartado se detallan los métodos o procedimientos utilizados para
el acopio, organizacion, procesamiento y analisis de la informacion para esta
investigacion, que llevan el establecimiento de las conclusiones, especificando

el qué, por qué y el cédmo se llevé a cabo. (UPEL, 2010; p.37).

3.1 Disefio de la investigacion

El presente estudio corresponde a una investigacion planteada desde el
paradigma cuantitativo, realizada bajo el enfoque de disefio no experimental, no

obstante los datos fueron tomados directamente de la realidad.

En ese sentido, el enfoque cuantitativo

utiliza la recoleccién y el andlisis de datos para contestar preguntas de

investigacion y probar hipotesis establecidas previamente y confia en la

medicidon numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica

para establecer con exactitud patrones de comportamiento de una

poblacion (Hernandez, 2003; p.5).

En tanto que este estudio corresponde a un disefio no experimental por
cuanto es una investigacion sistematica y empirica, donde las variables
independientes no se manipulan puesto que ya han sucedido (Hernandez y Col,

2006). Las inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin

intervencion o influencia directa, de esa manera las relaciones se observan tal y
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como se han dado en su contexto natural. La investigacion no experimental
evalla el fendmeno o hecho objeto de estudio pero no pretende explicar las
causas por lo que el efecto se ha originado, es decir, hace permisible medir lo

gue se pretende sin condicionar los resultados (Méndez, 2000).

3.2 Tipo de investigacion

Tomando como referencia el grado de profundidad con el que se aborda el
objeto de estudio, esta investigacion se asume de tipo descriptiva, puesto que
este tipo de estudios buscan especificar las propiedades méas importantes de
personas, grupos, comunidades, entes, organizaciones o0 cualquier otro

fendmeno que sea sometido a un proceso de analisis (Arias, 2006: 225)

Segun el citado autor es aquella que busca definir claramente un objeto, el
cual puede ser un mercado, una industria, una organizacion, puntos fuertes o
débiles de empresas, algun tipo de medio de publicidad o un problema simple
de mercado. Este tipo de investigacibn se caracteriza por generar datos de
primera mano, para realizar después de analisis general, tanto de la informacion
de fuente primaria, fuente secundaria, asi como de los hallazgos teodricos
encontrados en la revision bibliograficos y presentar un panorama del problema

y resultado de las indagaciones.

3.3 Lugar de lainvestigacion
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Por ultimo, este estudio corresponde a una investigacion de campo, la cual
se caracteriza por estudiar los problemas que surgen de la realidad y la
informacion requerida se obtiene directamente de ella. La Universidad
Pedagogica Experimental Libertador (2010), define la investigacion de campo

como aquella referida a:

Andlisis sistematico de problemas en la realidad, con el propésito bien sea
de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos, o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas
o enfoques conocidos o en desarrollo (p.14).

Segun Arias (2006) una investigacion de campo “consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad
donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna” (p.31). Por lo tanto, este estudio se enmarcé en una investigacion de
campo, ya que los datos fueron extraidos en forma directa de la realidad y por
la propia investigadora, a través del uso de instrumentos para recolectar la

informacion.

3.4 Poblacion y Muestra

Hernandez (2010) define la poblacion como “el conjunto de todos los

casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (2010, p. 204).

Dicha poblacién la constituye los seres con caracteristicas comunes sobre

quien estaran referidas las conclusiones. En la misma direccion, Hurtado (2000,
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p.152) define poblacibn como “un conjunto de elementos, seres o eventos,
concordantes entre si en cuanto a una serie de caracteristicas, de los cuales se

desea obtener alguna informacion”.

Con ello se quiere decir, que una poblacibn no necesariamente es
representativa del universo, simplemente es un subconjunto de él, delimitado

por criterios especificos.

En tal sentido, se suelen clasificar las poblaciones en dos categorias: finita
e infinita. Rodriguez (2005) habla de poblacion infinita cuando no es posible
especificar o registrar cuantos y quiénes la conforman; mientras se define como
finita, la poblacion cuyos integrantes son conocidos y pueden ser identificados y

listados por el investigador en su totalidad (p. 85)

En el caso de esta investigacidn se trabaja con tres poblaciones:

Poblacién A: Clientes externos regular, poblacion finita que corresponde
a los usuarios actuales de la farmacia Farmaclip C.A., de acuerdo con los datos
extraidos del sistema de facturaciéon, donde se seleccionaron a aquellos clientes
gue han realizado méas de 4 compras en los ultimos 3 meses, se elabor6 el

siguiente cuadro:

Cuadro IV Poblacién A

Reactivo No
Clientes regulares 3532

Fuente: Farmaclip C.A. (2016)
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Poblaciéon B: Clientes potenciales, poblacion infinita que corresponde a
los usuarios de otras farmacias distintas a Farmaclip C.A.; que pudieran residir

no solo en el Municipio sino en la regidon de los Valles del Tuy.

Cuadro V Poblacién B

Reactivo No
Clientes Potenciales 20000

Fuente: Autor (2016) basado en aspectos destacados por Rodriguez (op.cit: p. 75)

Poblacién C Cliente interno, poblacion finita conformada por los miembros
del equipo de trabajo de Farmaclip C.A., esta constituida de la siguiente
manera: Un (01) gerente operativo; Un (01) Gerente de Recursos Humanos,

Dos (02) Supervisores de turno, Nueve (09) aprendices de farmacia.

Cuadro VI Poblacién C

Reactivo No
Gerente Operativo 01
Gerente de R.R.H.H. 01
Supervisores de turno 02
Auxiliares de Farmacia 09

Fuente: Farmaclip C.A. (2016)

Muestra

Una muestra es dada por las caracteristicas de una poblacion. Debido a
estos, la muestra es considerada una parte significativa de la poblacion. Sabino

(1992), define la muestra como “un numero de sujetos que reunen las mismas
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caracteristicas de la poblacion estudiada y por lo tanto representativa de la

misma” (p.104).

La muestra es el grupo de individuos que realmente se estudiaran dentro
de esta investigacion, es un subconjunto de las poblaciones A, B y C. Para que
se puedan generalizar a la poblacién los resultados obtenidos en la muestra,
ésta ha de ser lo mas representativa de dicha poblacion. Para ello, se han de

definir con claridad los criterios de inclusion y exclusion.

El presente estudio se lleva a cabo mediante una muestra representativa,
ya que sus caracteristicas son similares a las del conjunto, permite generalizar

los resultados al resto de las poblaciones con un margen de error conocido.

Para el tamafio de la muestra se consideran los siguientes aspectos, de
acuerdo a lo descrito por Rodriguez (op. cit. p. 76):

e Porcentaje de error: Entre el 5% y el 10%. Se trata del monto de error
tolerable. Mientras mas bajo es mas exacto.

e Nivel de confianza: 90% es el monto de incertidumbre que se esta
dispuesto a tolerar. Por lo tanto mientras mayor sea el nivel de certeza
mas alto deberd ser este niumero

e Tamafo poblacional: ElI tamafio de la muestra no se altera
significativamente para poblaciones mayores de 20.000.

Se aplicara la siguiente formula para los distintos casos:
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N= Tamanio de la muestra

Z'"Q(p'(]} Z= Nivel de confianza deseado
n= Eﬁz + (an(ptq)} p= Proporcion oe la poblacion con la caracteristica
—— deseada (exito)
N Q=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica

deseada (fracaso)
e= Nivel de error dispuesto a cometer
N= Tamafio de la poblacion

Cuadro VIl Poblacion A. Calculo de la Muestra

Porcentaje de error 10%
Nivel de confianza 90%
Tamafio de la poblacién 3532
Distribucién de las respuestas 50%
Muestra recomendada 67

Fuente: Autor (2016)

Cuadro VIII Poblacion B. Calculo de la Muestra

Porcentaje de error 10%
Nivel de confianza 90%
Tamafio de la poblacion 20000
Distribucion de las respuestas 50%
Muestra recomendada 68

Fuente: Autor (2016)

Cuadro IX Poblacién C. Célculo de la Muestra

Porcentaje de error 5%
Nivel de confianza 95%
Tamafio de la poblacion 13
Distribucion de las respuestas 50%
Muestra recomendada 13

Fuente: Autor (2016)
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Muestreo

Segun Arias (2006) se define muestreo como aquel “proceso en el que se

conoce la probabilidad que tiene cada elemento de integrar la muestra” (p. 83).

En concordancia, para las poblaciones A y B el muestreo se calculd
mediante el procedimiento anterior; entre tanto para la Poblacién C se utilizara

un muestreo de tipo censal.

3.5 Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

La intencidn de este apartado es determinar las acciones a ejecutar para

conocer cada uno de los elementos que integran el problema planteado.

Para este estudio en particular utilizdé la técnica de la encuesta, la cual

11}

segun Sabino (2003) es una forma “...de requerir informacién a un grupo
socialmente significativo de personas acerca de los problemas de estudio para
luego,... sacar conclusiones que se correspondan con los datos recogidos” (p.

155).

En el caso particular se disefié una Encuesta de preguntas cerradas, la
cual segun Balestrini (2001) es un medio de comunicacion escrito y basico,
entre el encuestador y el encuestado, facilita traducir los objetivos y las
variables de la investigacion a través de una serie de preguntas muy

particulares, previamente preparadas en forma cuidadosa, susceptibles de
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analizar en relacion al problema estudiado” (p.138). Estas preguntas fueron
complementadas con algunos items abiertos, pre-codificadas, cerradas, de

multiples opciones y con escalas de intencion (escala de likert).

Asimismo, otro método de recoleccion a empleado fue el de la
observacion directa, a través del cual se pudo caracterizar y describir los
parametros presentes en el servicio al cliente. Las encuestas y la observacién
se aplicaron tanto al personal de la farmacia como al consumidor, que paso
por la farmacia y la informacion obtenida en cada uno de los métodos aplicados
permiti6 complementar los datos suministrados por los encuestados vy

determinar la veracidad de la investigacion.

La técnica de la encuesta se aplic6 mediante tres cuestionarios (Ver
Anexos A, B y C), los cuales son definidos por Hurtado (1998) como un
instrumento que agrupa una serie de preguntas relativas a un evento o tematica
particular, sobre el cual el investigador desea obtener informacion (p.449); y
continda el autor indicando que el cuestionario debe cumplir los requisitos de
validez y confiabilidad. EI que un cuestionario sea valido depende de si los
datos obtenidos se ajustan o no a la realidad sin distorsion de los hechos.

(Hurtado. Ob. Cit. P.450)

El analisis de los datos fue descriptivo, permiti6 conocer de manera
separada todos los elementos que integra el problema planteado. En ese

sentido, Méndez (2010) explica que
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El andlisis descriptivo indica un proceso de conocimiento por la
identificacion de cada una de las partes que caracterizan una realidad; de
este modo podrd establecer las relaciones causa-efecto entre los
elementos que componen su objeto de investigacion (p. 146).

3.6 Validacién y Confiabilidad

Ander Egg (2003) expresa que el instrumento a disefiarse debe cumplir los
requisitos de validez y confiabilidad (p.450), por cuanto es un cuestionario. Para
determinar la validez de los instrumentos desde la perspectiva cuantitativa se
establece comprobando el grado en que los instrumentos en referencia logran

medir o que se pretende medir.

Se puede senalar que ésta “Se refiere al grado en que el instrumento
realmente mide lo que pretende medir, mide todo lo que el investigador quiere

medir y se mide sélo lo que se quiere medir...” (Hurtado, 2006: 141).

La validacion del instrumento se realiz6 a través de la validez de contenido
que segun Palella y Martins (2006) “este método trata de determinar hasta
donde los items de un instrumento son representativos del dominio o universo
de las propiedades que se desean medir’ (p.146). Se recurrié a la revision de
un experto en metodologia de investigacion y uno en gerencia, para que
chequear el instrumento y determinas en el nivel de cumplimento con la
finalidad establecida, utilizando los criterios de constructos y contenidos (Ver

Anexos D,Ey F).
51



La validez de constructo se refiere de acuerdo a Hernandez, Fernandez y
Baptista (1998)) al grado en que una medicidn se relaciona consistentemente
con otras mediciones y que conciernen a los conceptos que estan siendo
medidos. Por otro lado la validez de contenido, entendida como el grado en que

un instrumento refleja dominio especifico de contenido de lo que se mide.

El instrumento inicial una vez validado por los expertos se le realizaron las
correcciones pertinentes y se procedera a la elaboracion del instrumento final,

el cual fue aplicado definitivamente a la muestra en estudio.

Una vez validado el instrumento se procedio a determinar la confiabilidad
que de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) “se refiere al
grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce iguales
resultados” (p.235). Es asi como, existen variados procedimientos para calcular
la confiabilidad de los instrumentos de medicion la cual esta determinada por un
coeficiente que significa que el o los instrumentos elaborados son o no

confiables.

3.7 Confiabilidad

En esta investigacion, el coeficiente de confiabilidad se calculé de acuerdo
a la formula Kuder- Richardson (KR-20) para datos dicotémicos dirigido a la
muestra ya descritas, puesto que requiere una sola aplicacion del instrumento

de medicién y donde resulten valores que oscilan entre 0 y 1, considerando lo

52



descrito se asumiran los criterios planteados por Ruiz (2002) para interpretar la

magnitud del coeficiente obtenido, los cuales se presentan a continuacion:

k D p*q K p*q

Kr = 1- 5 Kr = 1— .

k-1 St k-1 St
Donde
K Numero de items del instrumento
p Porcentaje de personas que responde correctamente cada item
q Porcentaje de personas que responde incorrectamente cada item
St? Varianza total del instrumento

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:
Encuesta 1: Kr=0,72 . Confiable (Ver Anexo G)
Encuesta 2: Kr=0,89. Muy Confiable (Ver Anexo H)

Encuesta 3: Kr=0,84. Muy Confiable (Ver Anexo I)

3.8 Materiales empleados

Los materiales que se emplearon en el proyecto de investigacion fueron
los siguientes:
¢ Informes de Redes Sociales realizados por consultoria externa.
e Medios de informacion electronicos.
e Materiales de oficina (hojas, boligrafos, CD, pendrive).

e Computadoras y Camara fotografica
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se presenta el marco metodolégico a utilizar para la
presente investigacion, el cual se basa en una serie de pasos que describen en
forma detallada las actividades a realizar para lograr cada uno de los objetivos
planteados por el investigador. Posteriormente se presentara el conjunto de
meétodos, técnicas y protocolos instrumentales que se emplearan en el proceso
de recoleccion de datos, asi como los instrumentos y métodos de analisis

requeridos en la investigacion propuesta.

Como se sefialo anteriormente, para el caso de este estudio se aplicé una
encuesta tanto a usuarios frecuentes como a personas que transitaban frente a
ella, con la finalidad de definir criterios de mejora del servicio de farmacia. La
encuesta se aplico a 135 personas sin distingo de rango etario, de igual forma
se aplicé una encuesta dirigida a los miembros del equipo de trabajo de la

farmacia.

Paralelamente el investigador diligencio una bitacora de observacion, en la
cual se consignaron sus percepciones sobre los distintos aspectos destacados
como indicadores de las variables seleccionadas, estos datos complementan

los colectados anteriormente, y permiten una vision mas integral del proceso.
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4.1 Andlisis de la Dimension Ambiente

La limpieza como un aspecto fuertemente relacionado con la imagen del
establecimiento de farmacia es evaluada variablemente por los reactivos
intervenidos. Si bien las opiniones tienden a ser favorables para Farmaclip C.A.,
subsiste una opinién divergente —aunque menor- que considera que tal aspecto

no parece estar en el estdndar adecuado (Véase Gréfico 1).

Indicador: Limpieza

90% - 11070 384,62%

80% T6g,66%

70% A
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40% - 31,34%
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10% - 0% 0% l 0%

0% — — —
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REGULARES POTENCIALES INTERNOS

Gréfico 1 Resultados trazables Item 1.
Fuente: Autor (2016)

En tal sentido, el investigador destaca que este servicio esta contratado a
destajo, por dos dias a la semana; asimismo se suele dejar a decision de la
contratada los criterios de frecuencia y prioridad de los espacios. Ello evidencia
la falta de apoyos de planificacion como cronogramas de limpieza, que

distribuya el espacio de la farmacia por sectores.
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Otro aspecto corresponde a la distribucion de la mercaderia, la tendencia
de los encuestados apunta a valorar un espacio planificado y holgado, que
permita la interaccidén con los productos; a su vez, esta “libre circulacion” es una
condicion contemplada por los clientes potenciales para convertirse en clientes

frecuentes de los servicios de esta farmacia (Ver Gréfico 2).

Dimension: Ambiente
Indicador: Distribucion de Mercaderia
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Gréfico 2 Resultados trazables Item 2.
Fuente: Autor (2016)

De acuerdo con las observaciones realizadas por el investigador, el
espacio destinado a piso de venta es pequefio, por tanto no permite muchas
alternativas para la disposicion de anaqueles y estanterias. Este espacio
también limita la cantidad de lineas de productos que se podrian exhibir, y
consecuentemente al haber una percepcién de poca variedad de productos, ello

incide en que las ventas potenciales disminuyan.
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En conclusién, el espacio limitado impide la ampliacién de oferta de bienes
y servicios en la Farmaclip C.A., pues no se pueden desarrollar propuestas
como lugares para la toma de tension y para asesoria de belleza (Ver Imagenes

1ly?2)

Imagen 1 Disposicién del espacio en Farmaclip C.A.
Fuente: Autor (2016)

Imagen 2 Distribuion de los pasillos Farmaclip C.A.
Fuente: Autor (2016)
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El servicio de aire acondicionado es, sin duda, un aspecto valorado como
necesario por todos los tres grupos de reactivos; sin duda para que la
experiencia del cliente se perciba como agradable ha de asegurarse el mayor

nivel de comodidad posible; los resultados de la grafica 3 apoyan este

argumento.
Dimensién: Ambiente
Indicador: Climatizacién
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Gréfico 3 Resultados trazables Item 3.
Fuente: Autor (2016)

La experiencia como regente del establecimiento permite al investigador
sugerir una revision del contrato de mantenimiento del Aire Acondicionado, el
cual se evallia como deficiente y costoso; de esta forma es recomendable la
revision de los términos y condiciones del proveedor del servicio, de forma que
se asegure la maxima vida util de los equipos, como una inversién a futuro;

parece no haber una conciencia de protecciéon de estos activos, como una
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forma de sacarle el mejor provecho y asegurar un servicio de calidad a los

usuarios. (Ver Imagen 3)

Imagen 3 Equipos de aire acondicionado en Farmaclip C.A.
Fuente: Autor (2016)

Un elemento que puede elevar la calidad del ambiente de la farmacia es el
hilo musical que acompafia la estadia del usuario, sobre todo en el piso de
venta; ello es valorado altamente tanto por los clientes regulares como por el

equipo de Farmaclip C.A.

El uso de la musica como un vehiculo para estimular los sentidos y las
ventas (Audiomarketing), ayuda a inducir estados emocionales en los clientes y
se convierte asi en un arma potencial para llegar a conquistar e incluso

condicionar los gustos de los compradores.
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Dimension: Ambiente
Indicador: Hilo musical
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Gréfico 4 Resultados trazables Item 4.
Fuente: Autor (2016)

La opinidon en la muestra de clientes potenciales no tiende a reconocer
este aspecto como fundamental para el servicio en una farmacia, no obstante,
se puede inferir que corresponde a un recurso que facilita tanto el
reconocimiento del comercio como la posible fidelizacion como cliente regular.
El cliente interno considera que la musicalizacién incide definitivamente en la
percepcion del usuario de un ambiente confortable. De acuerdo a las
observaciones realizadas existe una serie de situaciones que afectan este

indicador:

Por un lado, el hilo musical se coloca desde la computadora situada en la
primera caja en la entrada de la farmacia, por ello el empleado de turno es
quien asume discrecionalmente tanto la seleccibn como el volumen de la
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masica; a su vez, este punto cuenta con acceso libre a internet, lo cual aumenta

la posibilidad del uso personal de este recurso. (Ver Imagen 4)

Imagen 4 Computador de gestién del hilo musical.
Fuente: Autor (2016)

Un aspecto de especial importancia en la coyuntura actual para la
actividad comercial es el referido a la garantia de seguridad durante la
experiencia en el establecimiento. De esta forma, Farmaclip C.A. como un
negocio de autoservicio, con el fin de reducir la merma en los productos
exhibidos establecid la revision de bolsos y paquetes como una practica para

abordar esta problemética.

Los clientes regulares coinciden con el equipo de Farmaclip C.A. en

considerar esta practica como normal y pertinente, en tanto, que la opinion de
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usuarios de otras farmacias parece evidenciar una cierta resistencia a practicas
policivas como esta, lo cual podria generarse como un obstaculo para

frecuentar el servicio de esta farmacia (Ver Grafico 5)

Dimension: Ambiente
Indicador: Practica de seguridad
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Gréfico 5 Resultados trazables Item 5.
Fuente: Autor (2016)

En ese sentido, resultado de algunas observaciones que evidencian cierta
inconformidad de los clientes es recomendable consultar soluciones
tecnolégicas que coadyuven a la labor de cuidado de la mercancia por parte del
personal de Farmaclip C.A. en el piso de venta; situacion que ha de ser
apoyada por los miembros administrativos y gerenciales de la empresa. Esta
revision es informada a los usuarios mediante un anuncio, el cual es visible en

el pasillo de salida del establecimiento. (Ver Imagen 5)
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Imagen 5 Anuncio de revision de bolsas y carteras.
Fuente: Autor (2016)

Continuando con el aspecto de seguridad, se consulté sobre la presencia
de personal de vigilancia que aumente la percepcion de seguridad tanto para el
cliente que entra, como para la disminuir la merma en los productos. Esta
practica es ampliamente apoyada por los tres reactivos entrevistados, no
obstante la mas baja frecuencia corresponde a la opinién del empleado
Farmaclip C.A., se infiere que esto se deba al planteamiento previo del personal
gue en varias oportunidades propuso esta solucién, la cual no ha sido ejecutada

por falta de recursos financieros (Gréfico 6)
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Dimension: Ambiente
Indicador: Vigilancia
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Gréfico 6 Resultados trazables Item 6.
Fuente: Autor (2016)

De acuerdo con la experiencia reportada por el investigador, Farmaclip
C.A. deberia de considerar la contrataciéon de una empresa de vigilancia como
una inversién en materia de seguridad; puesto que su presencia refuerza la
accion persuasiva y disuasiva que ha sido realiza por el poco personal

masculino que labora en los pasillos.

4.2 Andlisis de la Dimensién Piso de Venta

El piso de venta es el espacio de interaccion donde usuario puede
encontrar una serie de bienes y servicios; que pueden ampliar sus opciones e
interesar sus decisiones de compras y adquisiciones no previstas. Dentro de
ese marco de posibilidades, la oferta de una asesora de belleza apuntaria
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especialmente al sector femenino; esta iniciativa es bien recibida por los
reactivos consultados, ello lo demuestran un promedio mayor al 75% de

respuestas afirmativas (Ver Gréfico 7)

Dimension: Piso de Venta
Indicador: Asesoria de belleza
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Gréfico 7 Resultados trazables Item 7.
Fuente: Autor (2016)

La experiencia del investigador reporta que existen una serie de productos
del sector estético tienden a rotar mayormente, con la mediacion de un experto
(@) en la materia; la informacion concerniente al uso apropiado y las
informaciones técnicas sobre el mismo no son manejados adecuadamente, en
su mayoria, por empleados de piso. En el caso de Farmaclip C.A., este
conocimiento de la asesora sobre esta area puede ser un valioso aporte, entre
otros, para el encargado de compras, el cual no necesariamente maneja

criterios importantes para orientar las adquisiciones.
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Un aspecto a considerarse, y que constituye un indicador de calidad en el
servicio es la orientacion provista por el personal de pasillo, que tiende a ser
como suficiente y pertinente. En ese sentido, la Gréafica 8 reporta como el grupo
de usuarios regulares marca el porcentaje mas bajo de reconocimiento de esta
condicion, con lo cual se infiere un nivel de inconformidad con las acciones y

sugerencias proveniente del personal destacado en el piso de venta.

Dimension: Piso de Venta
Indicador: Orientacidn del personal de pasillo
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Gréfico 8 Resultados trazables Item 8.
Fuente: Autor (2016)

En concordancia, con estos datos, las observaciones realizadas por el
investigador evidencian como se requiere un esfuerzo constante en formar
conveniente al personal como aprendices de farmacia, al tiempo que se

adquieran y refuercen las competencias técnicas y profesionales que le
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permitan demostrar eficiencia ante los usuarios una cultura de mejoramiento
continuo que termine por elevar el nivel y calidad de la informacion sobre todo

Farmaclip C.A. , manejada por el personal del piso de venta.

Hay que destacar que los usuarios regulares advierten que esta es una
accion frecuente en el personal de la farmacia (Ver Grafico 9), con ello se infiere
que el nivel de satisfaccion en este aspecto constituye una suerte de carta de

presentacion para Farmaclip C.A.

Orientacidn del personal de pasillo
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Gréfico 9 Resultados detallados Usuarios frecuentes Farmaclip ltem 8.
Fuente: Autor (2016)

En ese sentido, el fortalecimiento de esta practica como una competencia
del personal seria una estrategia de mejoramiento del servicio, al tiempo que se

afecta la satisfaccion de clientes potenciales vistos como visitantes exiguos.
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Sobre la experiencia de interactuar en el piso de venta es encontrar la
mercaderia ubicada en orden y con su respectivo precio, en sitio facil de

consultar.

De esta forma, 3 de cada cuatro usuarios de esta muestra considera
fundamental este aspecto (Gréfico 10); la opinidén de los empleados en general
reconoce la alta consulta de los clientes sobre productos sin etiquetado (Gréfico
11); esta tendencia constituye en tal caso, un nudo critico para el servicio, pues
incide en el criterio del cliente al momento de seleccionar un producto de su

gusto o conveniencia.

Dimension: Piso de Venta
Indicador: Etiquetado
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Gréfico 10 Resultados trazables Item 9.
Fuente: Autor (2016)
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Etiquetado
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Gréfico 11 Resultados detallados Usuarios frecuentes Farmaclip Item 9.
Fuente: Autor (2016)

Este reconocimiento de los empleados implica un grado de desidia y
desorganizacion, de lo cual ellos detentan una cuota de responsabilidad. Es
aconsejable revisar la supervision de tareas asignadas a los encargados de
piso de venta; en este sentido opera un fortalecimiento de las competencias de

la gerencia media.

4.3 Analisis de la dimension Caja y Facturacion

Aparte de garantizar un aumento en el volumen de ventas y el
consecuente crecimiento sostenido, una clave del éxito en un negocio como el

farmacéutico se relaciona con la optimizacion del ciclo de explotacion, y esto se
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puede conseguir facilmente mejorando el proceso de cobro a los clientes; este
periodo es precisamente donde la direccion y la gerencia de la empresa deben
incidir con el fin de agilizar el retorno de los fondos invertidos; de alli que se

pueda considerar un aspecto sensible.

El tener la informacion precisa sobre el costo del producto favorece el
proceso de pago; pues, el hecho que la informacion del precio escogido no
corresponda con aquella que ya esta cargada en el sistema de facturaciéon
genera, con toda razén, descontento y mala impresiéon en el cliente. Los datos
de los grupos encuestados presentan una tendencia uniforme (Grafico 12); en
concordancia, se muestra por ejemplo, un reconocimiento de los empleados de
Farmaclip C.A. sobre las pocas acciones que se realizan para estandarizar y

actualizar frecuentemente las etiquetas de precios en los productos exhibidos.

Dimension: Caja y facturacion
Indicador: Diferencia en el precio etiquetado
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Gréfico 12 Resultados trazables Item 10. Fuente: Autor (2016)
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Regularmente, las acciones como esta pueden ser percibidas como
desorganizacion y mal servicio comercial, factores que alejan a los clientes
potenciales, e incluso inciden en la fidelizaciéon de aquellos regulares. Estos
altimos reportan que si bien estos episodios son constantes hay cierta
disparidad de opiniones acerca de la frecuencia con la que suceden estas
inconsistencias (Grafico 13); lo cual obliga a los niveles gerenciales a observar
mayor cuidado en esta situacion, dado que un 68,66% de este reactivo reporta

una notoria deficiencia de la farmacia en este aspecto.

Diferencia en el precio etiquetado
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Gréfico 13 Resultados detallados Usuarios frecuentes Farmaclip Item 10.
Fuente: Autor (2016)

Otro aspecto critico en algunos comercios, y que se suele convertirse en
una limitante para nuevos clientes son las largas filas para ser atendidos y

posteriormente para pagar (Grafico 14); en el caso de Farmaclip C.A., el cliente
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habitual reconoce que si bien la cola de personas en caja es menor de 5
personas se ha convertido en una situacion periddica (Grafico 15), y que

evidencia un aspecto a atacar.

Dimension: Caja y Facturacion
Indicador: Tiempo de espera en caja
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Gréfico 14 Resultados trazables Item 11.
Fuente: Autor (2016)

El investigador argumenta que esta deficiencia no es producto de la falta
de equipo; ya que se cuenta con cuatro cajas, sino que se relaciona con la
escasa planificacion para la actividad de caja que se debe prever para horarios
de menor o mayor circulacion de clientes. Este diagnostico es apoyado por los
datos del usuario regular, segun los cuales, la experiencia de permanecer por
largo tiempo en cola para pagar es una constante en esta farmacia (Grafico
15), se puede inferir que ocasiona descontento y refleja una imagen corporativa

poco organizada y eficiente.
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El investigador reporta que la lenta respuesta en facturacion es un punto
critico en el servicio que requiere una intervencion a nivel gerencial que mejore
el manejo de tiempos y movimientos previstos a través del establecimiento de

metas de productividad en el personal de caja.

Tiempo de espera en caja

%

M Nunca
2,99%
M Rara vez

%

A veces
52,24% m Casi siempre

14 78% B Siempre

0% 5% 10%15%20%25%30%35%40%45%50%55%

Gréfico 15 Resultados detallados Usuarios frecuentes Farmaclip Item 11.
Fuente: Autor (2016)

En consecuencia, hay que priorizar la disminucion del tiempo utilizado por
el cliente para el pago, seria una apuesta concreta por fortalecer el buen
servicio ofrecido al cliente habitual. Esta actitud del personal de Farmaclip C.A.
constituiria un estimulo para todo cliente, quien se siente tomado en cuenta;
especificamente podria ser atrayente para el cliente potencial al comparar el
tiempo empleado para esta actividad en otras farmacias que frecuentan

normalmente, ello se presenta en los datos recolectados en la encuesta de
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cliente potencial (Grafico 16). Los empleados argumentan tener total disposicion
para alcanzar este cometido; se evidencia un mayor énfasis en el mejoramiento
técnico (Grafico 17), que en la adquisicion de competencias que reduzcan el

tiempo de pago tanto en piso de venta como en la farmacia.

Dimension: Caja y Facturacion
Indicador: Agilizacion del pago
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Gréfico 16 Resultados trazables Item 12. Fuente: Autor (2016)

Agilizacion del pago
B Aumentar el numero
538% de cajeros

38,46% m Todas las cajas
funcionales a todo

23,08%
momento

28,08% M Apurar al cliente sin
presionarlo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Gréfico 17 Resultados detallados empleados Farmaclip C.A. Item 12. Fuente: Autor (2016)
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La revision de las opciones con las cuenta el establecimiento para que el
cliente realice su pago correctamente y en el menor tiempo posible. Este valor

es percibido tanto por el cliente habitual y potencial (Grafico 18).

Dimension: Caja y Facturacion
Indicador: Formas de pago
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Gréfico 18 Resultados trazables Item 13.
Fuente: Autor (2016)

De hecho, cada vez es menos frecuente el portar efectivo, lo cual limita la
posibilidad del consumidor de adquirir medicamentos y otros productos que no
tenia presupuestados originalmente. En la medida que Farmaclip C.A. ofrezca
mas posibilidades de pago aumenta las posibilidades de compra, los empleados
propusieron mecanismos que si bien no estan en la punta, tecnolégicamente

hablando, aun siguen siendo utilizados por los clientes (Grafico 19), no obstante
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estas modalidades requieren mayor tiempo para aplicarlas al pago, y pueden

incidir en la decision entre comprar o esperar del cliente.

Formas de pago

7,70% Cheques

69,20% B Tarjetas de alimentacion
sin chip

23,10% B Cesta tickets en papel

0% 20% 40% 60% 80%

Grafico 19 Resultados detallados empleados Farmaclip C.A. ltem 13.
Fuente: Autor (2016)

Un acto que incide en la percepcion de buen servicio es el cumplimiento
en la entrega de la factura emitida al comprador; ello refuerza la formalidad
como un acto legal y transparente; el cliente en general suele valorar este acto

positivamente (Ver Grafico 20).

Como aspecto relevante a tomar en cuenta, es la exigencia al personal en
caja sobre la importancia de este formalismo, pues su ejecucion incide en la
percepcion de confiabilidad y responsabilidad de Farmaclip C.A. en el

cumplimiento organizacional frente a los derechos de los consumidores.
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Dimension: Caja y Facturacion
Indicador: Formalidades
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Gréfico 20 Resultados trazables Item 14.
Fuente: Autor (2016)

Para el investigador, este acto ademas de ser una normativa exigida por el
Ente Tributario Nacional corresponde a un documento de soporte tanto para las
cuentas personales del comprador como para corroborar posibles
inconsistencias de cobro dentro del sistema bancario; con ello concuerdan las

opiniones de los empleados de Farmaclip C.A. (Grafico 21).

En este sentido, la accion de solicitar al cliente la revision del contenido en
la factura, es una rutina importante de inculcar en el personal de caja pues evita
posteriores malentendidos, en el caso de producirse inconsistencias en el cobro

por errores de digitacion o por simple descuido del cobrador.
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3,08%
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éPor qué considera usted importante la entrega de la
factura de compra al cliente?

B Cumple con las normas
vigentes

m Soporte de compra
tanto para el cliente
como para la farmacia

Gréfico 21 Resultados detallados empleados Farmaclip C.A. Item 14.

Fuente: Autor (2016)

En aras de humanizar el acto comercial de la compraventa, el cual suele
ser resumido al simple canje de la mercancia por dinero, la propuesta de
agradecer por la visita puede ser leida como un gesto de cortesia hacia el
cliente, por la decisibn de realizar su compra en este establecimiento en
particular; los resultados muestran cdmo se ha convertido en una préctica
corporativa entre clientes frecuentes y el personal Farmaclip C.A.; siendo

menos favorable, mas no negativa, la apreciacion de los usuarios de otras

farmacias. (Grafico 22)




Dimension: Caja y Facturacion
Indicador: Cortesia del personal
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Gréfico 22 Resultados trazables Item 14.
Fuente: Autor (2016)

El talento humano de la farmacia reconoce, en sus opiniones libres, que la
cortesia corresponde a un patrén de servicio mas personalizado, que puede

establecer vinculos mas cercanos entre el establecimiento y sus usuarios.

Esta practica puede ser la oportunidad para generar sondeos de opinion
sobre los aspectos del servicio que deben ser fortalecidos o mejorados; en este
sentido, es comun en los otras iniciativas comerciales generen mensajes
motivacionales que definen al cliente como familiar o amigo, y a la compra
como una invitacién o una visita. Los empleados de la farmacia reconocen el
potencial de esta practica, y exponen una serie de razonamientos por los cuales

se debe precisar este comportamiento organizacional (Ver Grafico 23)
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Cortesia del Personal

H Cortesia corporativa

38,46%
Ponerlo en practica
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cliente
15,38%

M Darle al cliente la
seguridad de su volver
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Gréfico 23 Resultados detallados empleados Farmaclip C.A. Item 15.
Fuente: Autor (2016)

4.4 Andlisis de la dimensién Farmacia

Este aspecto esté relacionado con las acciones de aprovisionamiento en
las condiciones actuales del mercado farmacéutico venezolano. Las
estadisticas manejadas reportan altos niveles de deficiencia en, esta situaciéon
impacta en la adquisicion de productos y en la prevencion del usuario sobre las

respuestas que encuentra unidades basicas de distribucién.

En ese sentido, se comprende que la opinidn del cliente potencial se base
en la expectativa de encontrar la mayor cantidad de sus requerimientos en el
mismo sitio; en tanto que los datos de los usuarios habituales de Farmaclip C.A.
evidencien que sus opciones de compra apunten tener a esta farmacia como

una opcion entre otras, para surtir sus necesidades, puesto que muy
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dificilmente esta oficina comercial pueda garantizarles plena satisfaccion; en

ello concuerdan el equipo de la farmacia. (Ver Gréafico 24)

Dimension: Farmacia
Indicador: Disponibilidad de medicamentos
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Gréfico 24 Resultados trazables ltem 16.
Fuente: Autor (2016)

La situacién antes descrita del dificil acceso a medicamentos prescritos o
solicitados por el publico, tiende a aumentar las consultas sobre productos

disponibles que puedan ser utilizados para los mismos fines.

Los empleados de Farmaclip C.A presentan una clara percepcion sobre el
papel que pueden desempefar en la orientacion al cliente, en cuanto a la oferta
de medicamentos que se encuentren disponibles y que sean ajustados a la
prescripcidon médica. La opinion del cliente regular corrobora esta tendencia por

cuanto reconoce como la constante disposicién del personal de la farmacia en
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solventar las eventualidades causadas por la escasez de medicamentos (Ver

Grafico 25)

A su vez, este aspecto es considerado como un distintivo de buen servicio,
con lo cual, el hecho de incluir un componente de formacion continua en
farmacologia dirigido principalmente a los aprendices, incidiria favorablemente

en la captacion de nueva clientela para la farmacia.

Dimensidon: Farmacia
Indicador: Productos substitutos
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Gréfico 25 Resultados trazables Iltem 17. .
Fuente: Autor (2016)

En ese mismo orden de ideas, con cierta frecuencia algiin medicamento
requiere de otros productos para su aplicacion eficiente (Canulas, inyectadoras,
soluciones, entre otros);, es menester de un buen prestador de servicio no solo

contar con estos productos -que puedan ser escasos en la actualidad-, sino
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ofrecerlo como una suerte de implicito; esta practica podria indicar un alto nivel
de manejo y conocimiento en los empleados de la farmacia, hecho que afecta la
percepcion de los clientes potenciales que valoran mayoritariamente este hecho
como bueno para el servicio. Este dato es reconocido como un valor de la

cadena de servicio por el cliente habitual de Farmaclip C.A. (Ver Grafico 26)

Dimension: Farmacia
Indicador: Productos complementarios
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Gréfico 26 Resultados trazables ltem 18 .
Fuente: Autor (2016)

No obstante, el investigador ha ido detectando deficiencias en la
proactividad del cuerpo de aprendices de Farmaclip C.A., ello se evidencia bien
sea por la desinterés o por el desconocimiento frente a las solicitudes de los
clientes que requieren estos productos; esta percepcion se confirma en los

resultados divididos de la autoevaluacién realizada por la muestra seleccionada.
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La proactividad del empleado de cualquier farmacia, como un prestador de

servicio se mide en las acciones, cuya frecuencia consciente coadyuva al

establecimiento de vinculos con el visitante, pues éste se siente atendido e

importante no como consumidor sino cliente. De esta forma, aspectos

evaluados por el investigador tales como un adecuado manejo de la informacion

sobre la farmacia, lenguaje y cortesia utilizados, incluso el uso decoroso del

uniforme de Farmaclip C.A; estos aspectos son importantes por el cliente de

otras farmacias, por cuanto incide en la imagen percibida por el cliente.

Dimension: Farmacia
Indicador: Respuestas satisfactorias
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Gréfico 27 Resultados trazables Item 19.

Fuente: Autor (2016)

Ahora bien, el personal de Farmaclip C.A. reporta los puntajes mas bajos

al autoevaluarse en este aspecto; ello contrasta con el cliente frecuente que

percibe un alta satisfaccion de los requerimientos solicitados (Ver Gréfico 27).
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Un elemento de una mejorada cultura de la farmacia es la ampliacién de la
oferta de servicios en el area de salud preventiva; este énfasis en la satisfaccion

de necesidades, que aunque evidentes, se han de abordar de manera efectiva.

Tomando como referente las modalidades de las cadenas de mayor
presencia en el pais, al consultar sobre la medicién de tensién arterial como
ofrecimiento complementario a la farmacia; en este sentido es pertinente esta
accion por la alta morbilidad asociada con afecciones vasculares en Venezuela;

de ello hay conciencia en los tres reactivos consultados (Grafico 28).

Dimensidon: Farmacia
Indicador: Servicios adicionales
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Gréfico 28 Resultados trazables Item 20.
Fuente: Autor (2016)

Las observaciones realizadas por el investigador evidencian que la planta

fisica de la farmacia no permite que se destine un area a este fin; ello restringe
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las posibilidades de servicio y la consolidacion de la imagen de Farmaclip C.A.

como una opcion a ser considerada por usuarios de otras farmacias.

En ese mismo orden de ideas, las entregas a domicilio parecen ser un
aspecto poco desarrollado en el negocio farmacéutico en Venezuela; en
contraste, algunas cadenas farmacéuticas en paises como Colombia usan este
recurso como una manera de aumentar sus ventas y garantizar un servicio
eficiente a sus clientes usuales. Las respuestas de los reactivos consultados
muestra la favorabilidad frente a la implantacién de esta modalidad de entrega

de medicamentos (Ver Grafico 29)

Dimensidon: Farmacia
Indicador: Servicios adicionales
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Gréfico 29 Resultados trazables Item 21.
Fuente: Autor (2016)
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Sin embargo, los miembros del equipo Farmaclip C.A. muy dificilmente
presentaron los elementos que, a su juicio, se requieran para la viabilidad de
esta iniciativa (Ver Grafico 30); y que esta forma se garantice la efectividad y el
enganche con los clientes potenciales del centro de la ciudad inicialmente,
como una prueba piloto para la periferia que es el polo de crecimiento urbano
de Charallave. Ello evidencia un cierto grado de dificultad para la

implementacion de este cambio en el servicio ofrecido en Farmaclip C.A.

Elementos para implementar entregas a domicilio

69,23% No respondid
15,88% B Atencion telefdnica

B Personal y vehiculo de
confianza

15,38%

0% 20% 40% 60% 80%

Gréfico 30 Resultados detallados empleados Farmaclip C.A. Item 21.
Fuente: Autor (2016)

Por ultimo, la solicitud de récipe médico, una obligacion legal para la
entrega de ciertos medicamentos en las farmacias, principalmente aquellos
restringidos, es un aspecto que causa controversias con los usuarios pues

puede ser percibido como una limitacion a la compra; de esta forma el usuario
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seleccionado considerada como normal esta practica de control, mientras que el
equipo de servicio de la farmacia admite que esta practica no se realiza con la

frecuencia y el rigor necesario. (Ver Gréafico 31)

Dimension: Farmacia
Indicador: Solicitud de récipes
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Gréfico 31 Resultados trazables Item 22.
Fuente: Autor (2016)

En este orden de ideas, es necesario establecer desde la regencia unos
criterios para fortalecer esta practica entre los aprendices y como norma de la
empresa. Puesto que el respeto a la regulacion garantiza una buena percepcion
por parte de los entes fiscalizadores de salud, en tanto que asegura la
permanencia de la farmacia, aspectos que sin duda estan relacionados con un

servicio de excelencia.
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4.5 Andlisis de la dimension Redes Sociales

Un aspecto casi que se da por sentado en la actualidad esta referido a la
divulgacion de la marca a través de las redes sociales; este proceso de
vinculacion se puede decir que es casi obligatorio. Partiendo del hecho que
Venezuela es considerado un mercado de consumo fuertemente vinculado con
las redes sociales, y el negocio farmacéutico tiene una especial relevancia en la

coyuntura actual.

Dimension: Redes sociales
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Gréfico 32 Resultados trazables Item 23.
Fuente: Autor (2016)

De esta forma, un negocio farmacéutico que quiera ser reconocido ha de
integrarse a la plataforma de las redes sociales como un requisito; ello lo
aprueba la muestra seleccionada de clientes potenciales. Sin embargo,

Farmaclip C.A. presenta una deficiencia en la divulgacion de sus contenidos
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entre sus clientes asiduos (Ver Grafico 32), aspecto que ha de afrontar de forma

prioritaria.

El investigador conoce que existe un perfil en Facebook e Instagram de la
empresa, sin embargo, es necesario mejorar el seguimiento y la interaccion con
el cliente por estas vias, puesto que al evaluar los patrones de comunicacién
externa se nota una baja participacion de los clientes, evidenciado en las visitas

y comentarios.

Es una condicion para cualquier empresa en la actualidad establecer el
mayor flujo de informacion con sus clientes a través de las redes sociales,
entendidas como espacios para el intercambio de opiniones y necesidades en

tiempo real.

En ese sentido, estas se constituyen como una herramienta tanto de
sondeo como de comunicacion propiamente dicha, al respecto de este
argumento los clientes de otras farmacias reconocen la importancia de este
medio para la consulta de servicios y medicamentos; se puede inferir que éste
es un elemento para la seleccién de un establecimiento de su preferencia. Esto
se refuerza en el grado de satisfaccion de la clientela de Farmaclip C.A. sobre

este aspecto (Ver Gréfico 33)
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Dimension: Redes sociales
Indicador: Uso

<J

100% - 94,U57%

90% -
80% -
70% A
60% -
50% -
40% -
30% -
20% A
10% A
0%

NANN NN NN\ Y

Z99% %

SI | NO |NS/NR| sl | NO |NS/NR| sI | NO |NS/NR|

REGULARES POTENCIALES INTERNOS

Gréfico 33 Resultados trazables Item 23.
Fuente: Autor (2016)

La opiniébn del equipo de la farmacia aunado a la observacion del
investigador deja por manifiesto que si bien existe un grado significativo de uso
de este canal de comunicacion a través de las redes de Farmaclip C.A. de

siguen sugiriendo otras formas de consulta para el cliente (Ver grafico 34).

No obstante, se evidencia poca efectividad en el manejo de estas
modalidades por la ausencia de competencias de servicio en el personal,
principalmente en el seguimiento y reaccion inmediata a las solicitudes

realizadas por los clientes.
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Uso de Redes Sociales

Dirigirse a la farmacia

43,75 M P3agina web

M Llamada telefénica

e

Gréfico 34 Resultados detallados empleados Farmaclip C.A. Item 24.
Fuente: Autor (2016)

Sobre este tema en especifico, la gerencia comercial de Farmaclip C.A.
encargé el manejo de las redes sociales a una consultora outsourcing, los
resultados extraidos del ultimo informe de actividades dan cuenta de algunos
elementos que se deben tener en cuenta para responder a la necesidad
implicita que tienen los negocios a cerca de la vinculacion y comunicacién
fluida con los usuarios frecuentes y potenciales a través de esta modalidad

tecnologica.

Toda inversibn en este sentido asegura mayores posibilidades de
establecer la imagen de Farmaclip C.A. como una opcion reconocida y visible

dentro de la oferta farmacéutica con la que se cuenta en los Valles del Tuy..
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farmaclip_2014 [ Follow

‘arma Clip g— Farma Clip C.A Distribucion y Desarrollo de Productos

Farmacéuticos y Miscelaneos. Empresa Venezolana en
expansién. Proximamente en Carrizal y Vanessa Mall.

105 posts 1,599 followers 2,086 following

Figura 1 Presentacion de perfil Farmaclip C.A. en Instagram.
Fuente: @farmaclip2014

De acuerdo a los resultados planteados por la encargada se evidencia una
penetracion progresiva de la marca entre los usuarios de Twitter e Instagram,
en aspectos relacionados con la promocién de los productos a través de
imagenes alusivas, y la presentacién de las virtudes y servicios de la marca.

(Ver Anexo J)

4.6 Conclusiones generales de este capitulo

Luego de la fase de recoleccion de informacion y su respectivo analisis
pormenorizado se puede afirmar que la empresa presenta deficiencias en esta
area, las cuales pueden traducirse en posibles pérdidas o desercion de los
clientes; las mismas se encuentran constituidas por varios puntos que a modo
general incluyen la falta de un equipo especializado en servicio, poca
capacitacién y concientizacion de los empleados en esta materia, la ausencia

de estimulos adicionales por el establecimiento de metas.
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Asimismo no se cuenta con una plataforma que brinde herramientas a sus
empleados y mejore los indicadores de mercadeo relacional empresa-cliente;
igualmente se evidencia una clara falta de estrategias de mercadeo, que
coadyuven las cuales aumenten sus puntos fuertes, y le permitan ser una

compainiia posicionada, reconocida en el mercado y sostenible en el tiempo.

Los resultados también permiten inferir la dificultad por parte del cliente de
comunicarse de manera oportuna, de forma que las consultas sean atendidas
de manera eficiente por personas que den respuestas y soluciones efectivas.
Esto demuestra la necesidad de una dependencia de servicio al cliente que

evite deserciones y consolide la imagen de la farmacia.

Las observaciones del investigador evidencian la casi nula cultura de
atencién al cliente en la empresa, aunado a la insuficiente informacién con la
gue cuenta los empleados para despejar las dudas de los clientes, ello impide

que las solicitudes sean resueltas de manera rapida y satisfactoria.

El patron de comunicacion tampoco es una fortaleza para la compaiiia, la
percepcion generalizada es que es dificil comunicarse con la farmacia y obtener
informacion rapidamente, lo cual puede representar pérdida de clientela

potencial, o cambio de proveedor de servicio del cliente habitual.

94



En sintesis, la atencion al cliente actual y/o potencial representa un punto
critico para Farmaclip C.A., factor que no ha recibido un esfuerzo en ser
balanceado con elementos o aspectos competitivos, pero que puede resultar
riesgoso teniendo en cuenta la alta competencia que se presenta en el sector y
gue puede convertirse en una gran fortaleza si se efectian los cambios

necesarios.

A nivel de clientes internos, un reto para Farmaclip C.A. es la actualizacion
y desarrollo del talento humano como estrategia competitiva y de mejoramiento
continuo, adicionalmente no existe ningun plan de incentivos por ventas o por
disminucién de merma, entre otros. El salario es el legal, sin embargo y de
acuerdo a los empleados su clima laboral es muy ameno, la rotacion de
personal hasta ahora es muy baja, y ello puede ser una fortaleza para esta

joven empresa en sus proyecciones de conformarse en cadena de autoservicio.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Presentacién

Una vez realizado el diagnéstico de Farmaclip C.A. con base en encuestas
y observacion directa del investigador y a fin de dar cumplimiento al desarrollo
de la presente investigacion, a continuacion, se presentan algunas estrategias
sugeridas, cuya finalidad es suplir las deficiencias presentadas en la atencion al
cliente por parte de esta organizacion, de forma que se contribuya a fidelizar y

atraer un mayor numero de clientes.

La consideracion inicial con respecto a las actividades y estrategias que se
pueden implantar se basa en la participacion de los niveles directivos en todas
las actividades y su divulgacion a todos los empleados. De acuerdo con la
informacion obtenida, las estrategias planteadas se centran en el enfoque de
satisfaccion total del cliente, de forma que se abarquen e integren los procesos
del negocio a nivel interno y externo, de forma que se asegure que redunden en
la percepcion de los clientes, y tangencialmente en los proveedores y

colaboradores del negocio.
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La intencidn es la busqueda de mantener relaciones optimizadas con los
clientes, las cuales brindaran varias ventajas competitivas a la compafia
afiadiendo un valor significativo a la misma y maximizando el retorno de

inversion.

5.2 Objetivo

Establecer estrategias para un modelo de calidad en el servicio al cliente
de Farmaclip C.A. para el mejoramiento de los vinculos con los clientes externo

e interno, y el fortalecimiento de la imagen corporativa.

5.3 Creacidn del equipo de servicio al cliente Farmaclip C.A.

De acuerdo con el diagnéstico realizado encaminado a establecer un
eficiente servicio al cliente, se encontr6 que la empresa no cuenta con un
departamento de servicio al cliente, que se encargue de la generacion de una
cultura que oriente las politicas definidas a este respecto; de esta forma, se

sugiere la implantacién de un servicio que preste atencion directa a los clientes.

Sin embargo, se ha de aclarar que la logica del servicio no es
responsabilidad exclusiva de este equipo encargado de la estrategia centrada
en el cliente, por eso son cruciales para cumplir con los objetivos de mejora

propuestos tanto el soporte como el compromiso de la organizacion.
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5.3.1 Ventajas de la creacion del equipo para servicio al cliente

e Aplicacion de marketing relacional (uno a uno), mayor conocimiento de
los tipos de clientes (segmentacion)

¢ Identificacibn de demandas potenciales, actuales y mayor capacidad
de respuesta a los cambios en el mercado local y regional.

¢ Fidelizacion de clientes y captacion de nuevos clientes

e Afianzamiento de relaciones que generen mayor lealtad

e Reduccion de duplicidad de labores, optimizaciéon del tiempo de
servicio del empleado.

e Resolucion de conflictos por reclamos en el servicio

e Mayor posicionamiento de FARMACLIP C.A. en el mercado

e Mejoramiento en el acceso a informacion precisa del negocio para la
toma de decisiones.

e Disminucién de la tasa de desercion de clientes

e Mayor apertura de mercado

5.3.2 Filosofia del equipo para servicio al cliente

Previo a la conformacion de este grupo, hay que determinar qué funciones
requeridas han de desarrollarse considerando tanto la perspectiva del negocio

como la del talento humano.
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En ese sentido, se formula como objetivo del mismo, en fuerte sintonia
con la mision y vision de Farmaclip C.A.: Asegurar el mas alto nivel de
satisfaccion en nuestros clientes y las mejores relaciones con ellos, brindando
para ello el soporte y apoyo necesarios en el momento oportuno, a fin de
cumplir con sus necesidades y expectativas, poniendo a su disposicion los mas
altos estandares de calidad, tecnologia de avanzada en todos los procesos y un

equipo humano profesional, comprometido y responsable.

En caso de dudas, sugerencias o inquietudes se han de establecer
canales de intercambio como son una linea telefénica, correo electrénico, el
perfil en Facebook e Instagram; especificamente dispuestos para establecer y

mantener flujo de informacion con el cliente.

5.3.3 Perfil de funciones del equipo de servicio al cliente

Cuadro X Funciones del equipo de servicio al cliente

Orientacién de Servicio al Cliente

- Contribucion activa a incrementar la calidad en el servicio

- Informacion, orientacién y asesoria sobre los productos y servicios que
ofrece Farmaclip C.A.

- Actualizacion y consolidacion de la base de datos de clientes

- Investigar e interactuar con los clientes buscando la mejora en el servicio y
productos que ofrece Farmaclip C.A.

- Gestionar la atencion integral, mediante la recepcion y evacuacion
satisfactoria de todo lo concerniente al proceso de solicitudes, quejas,
reclamos, inconsistencias, observaciones de los clientes.

- Control y evaluacion cualitativa/cuantitativa de la informacion que recibe,
emitir reportes estadisticos peridédicos

- Implementacion de politicas operativas que conduzcan al mantenimiento
de un excelente nivel en la gestion de atencién al cliente regular y publico
en general.
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- Establecimiento de procedimientos que contribuyan a estandarizar y
optimizar la atencion al cliente.

- Control del cumplimiento de indices de calidad en la atencién

- Garantia de fuente de informacion para la compafiia.

- Capacidad de reaccion en la resolucion de problemas

Fuente: Autor (2016) con base en la literatura consultada.

5.3.4 Requerimientos

Cuadro XI Requerimientos para la creacion de equipo de atencién al cliente

Tecnolbgicos

Equipos de computo e impresora.
Equipos de comunicacion adecuados incluyendo los dispositivos manoslibres,
elementos bésicos, de bajo costo y muy necesarios para las labores de teleoperador

Humanos

No se requieren nuevas contrataciones, sino la creacion de perfiles de cargo, que
asumas las tareas y actividades relacionadas con el servicio al cliente.

Considerar la asignacion de un coordinador, quien sera el responsable de dirigir el
equipo, y cuyas competencias deben estar en concordancia con las necesidades de
Farmaclip C.A. negociacién, comunicacion y clara vocacion orientada al cliente, asi
como personal capacitado en labores propias para la prestaciéon de un servicio de
6ptima calidad por cuanto de este equipo va a depender, en gran medida, la creacion
de una imagen publica positiva de Farmaclip C.A. De igual forma, se requiere designar
a dos de los empleados para que asuman responsabilidades en este sentido, y
asuman actividades en los turnos de atencion.

A continuacién se presenta la descripcion de los cargos, requisitos y funciones a
contemplar:

Coordinador del equipo

Requisitos Competencias Funciones
Experiencia no Excelente manejo de | Conoce, maneja y organiza las funciones del
menor a 3 afios en grupos, equipo de servicio al cliente, responde por el
manejo de Liderazgo proactivo, manejo de los recursos fisicos y humanos
departamentos de Resolucién de conflictos, | asignados al area, maneja estrategias de
calidad, Servicio y Capacidad de establecer | comercializacién, propone desarrollo de
atencion al cliente. relaciones, métodos para el mejoramiento continuo de

de las relaciones con el cliente, es el
responsable de presentar y sustentar
estadisticas e indices de quejas, reclamos y
soluciones presentadas, esta en capacidad
de crear y mantener relaciones efectivas y
cordiales con el cliente, posee total
conocimiento tanto de los productos de la
compafiia como de las funciones del
personal a fin de establecer los canales
adecuados en la resolucion de reclamos

El cargo reporta a la Gerencia General

Manejo eficiente de Manejo efectivo
Sistemas tiempo, Orientacion al
logro de resultados,
Ordenado colaborador y
con

Iniciativa permanente
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Continuacién Cuadro XI

Auxiliares del equipo

Requisitos

Competencias

Funciones

Empleados de Farmaclip C.A,
Con experiencia ho

inferior a dos afios en servicio
al cliente, manejo de office y

Alto nivel de Compromiso,
excelente manejo

de la comunicacién verbal,
escrita y corporal, creatividad

Seran las personas
encargadas de mantener el
canal directo con los clientes

de la compaiiia, por lo tanto

aplicaciones. permanente, orientacion al | prestaran el servicio en forma
servicio y a resultados, | eficaz y amable, atendiendo,
liderazgo, capacidad para | gestionando y brindando
trabajar bajo presion, | soluciones a los
autocontrol, capacidad de | requerimientos presentados.
trabajo en equipo, iniciativa,
facil adaptacion a las | Prestaran la atencion
situaciones, alto nivel de | telefonica —contact center-
compromiso, poseer actitud
positiva permanente, | Haran seguimiento a la

satisfaccion de los clientes,
deben conocer y poder
brindar informacién acerca de
cualquier producto de la
compaiiia.

capacidad de aprendizaje y
memorizacion

Apoyaran en el manejo de las
Campafias promocionales y/o

publicitarias.
Cualquier otra que el
coordinador considere

pertinente a fin de fidelizar,
atender, consultar y mejor

Recomendaciones del investigador

Indicaciones claras, sencillas, compresibles, completas y especificas por parte del
coordinador(a).

Explicaciones puntuales sobre procedimientos y decisiones que infieran con la
tarea especifica del empleado de la farmacia.

Indicaciones sobre los objetivos a ser alcanzados de acuerdo a los planes, sus
fechas para ejecucion y actividades a cumplir segin se determinen en la
programacion.

Favorecer la delegacion como una modalidad de funcionamiento de la farmacia,
bajo el enfoque del apropiado encargo de responsabilidades.

Fomento de formas de motivacion con base en los méritos y el buen desempefio
de los empleados.

Fomento de la cultura de servicio del empleado basada en el valor de su trabajo,
ofreciendo oportunidades para asumir mas responsabilidades y liderazgo dentro
de la organizacion.

Gestionar los recursos para asegurar los materiales, recursos, equipo Yy
capacitacion apropiados, de forma que se alcancen mejores niveles de efectividad
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Continuacién Cuadro XI

Recomendaciones del investigador

- Generar espacios a los empleados para participar y proponer iniciativas de
crecimiento para la organizacion.

Fisicos

En la actualidad, tal como se present6é en el diagnostico no se cuenta con espacios
fisicos que permitan el ofrecimiento de mas servicios, distintos del piso de venta. Por
otro lado y al no existir un departamento de servicio al cliente o contact center, se
habria de considerar la ubicacion de un espacio para realizar las diferentes tareas de
servicio y atencion, incluido el centro de llamadas y/o seguimiento virtual.

Fuente: Autor (2016).

5.3.5 Procedimientos

Los procedimientos y politicas del equipo han de estar en concordancia
con las politicas y objetivos de Farmaclip C.A., involucrando a todas sus areas
funcionales, pero con énfasis en los empleados de atencion, a fin de que
presten sus servicios con efectividad, por ello se ha de insistir en contar con
personas comprometidas, responsables, proactivas, amables y eficientes, tal
como se describié en la tabla de requisitos y funciones que puedan satisfacer
las expectativas del cliente y contribuyan al logro de los objetivos tanto de la

organizacién como los propios del area.

5.3.5.1 Quejas y reclamos

En la actualidad no se cuenta con espacios fisicos que permitan el
ofrecimiento de otros servicios, distintos del piso de venta y la farmacia. Por otro
lado, y al no existir un equipo de servicio al cliente o Centro de contacto, se
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habria de considerar la ubicacién de un espacio para realizar las diferentes

tareas de servicio y atencion, incluido el centro de llamadas y/o seguimiento

virtual.

Si lo considera
necesario solicita
mas datos al cliente

A
Rec.epcidn de El cliente no da
Queja/Reclamo respuesta se
considera desistida
4
Formulario. Reporte

: Remision de
de Quejas y N SR
formulario a drea —
Reclamo

respectiva

- El cliente da
respuesta

RECIBE
Reclamacion

4

A4
A

N
P> Escc > Admite queja 1# Determina causas
Presenta solucién al
> Noes P Niega admisio 1* equipo de servicio al
cliente
Emite comunicacién
y decision al cliente

Figura 2 Flujograma Atencién de quejas y reclamos
Fuente: Autor (2016) con base en el modelo de gestion de quejas Farmatodo C.A.

De acuerdo con la Figura 2 se describen los siguientes procesos:

Cuadro XlI Procesos relacionados en el modelo de gestion de quejas Farmaclip C.A.

A). Registro: Se ingresara la solicitud a una base de datos: cliente, fecha y
motivo del reclamo, el sistema asignara un registro a fin de
rastrear la solicitud.

Se identificara al responsable del area afectada.

B). Tramitacién | Se hara el contacto correspondiente y se enviara el formato
diligenciado con la informacion de la queja y/o reclamo.
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C). Evaluacion | En el area correspondiente, la reclamacion debe ser
evaluada, determinando sus causas y soluciones, emitiendo
la solucién mas conveniente

D). Emisién de | Solicitar4 la informacion correspondiente a la reclamacion
Documentos hecha y determinara el documento para informar al cliente.

E). Cierre Se informa de la solucion al cliente, ademas de ofrecer las
disculpas correspondientes.

F). Comunicacion | Establecerd comunicacién con la persona responsable
encargada dependiendo del grado de importancia de hecho
presentado, un reporte de la queja y solucion presentada a
fin de tomar las acciones correctivas. La gerencia en
coordinacion con el responsable de cada é&rea asignara
tiempos maximos de respuesta, contemplando criterios de
efectividad y eficacia.

Fuente: Autor (2016) con base en el modelo de gestion de quejas Farmatodo C.A.

5.3.5.2 Mejoramiento continuo

Previo a la correccion de situaciones ocasionadas por las quejas y
reclamos de los clientes, procesos trasversales como el mejoramiento continuo
y la calidad total deberian ser parte esencial de las politicas para Farmaclip
C.A., es asi como el mejoramiento en la prestacion del servicio ha de estar
dirigido a la prevencion de posibles errores, con el fin de eliminar las causas de

mayores problemas potenciales (Ver Figura 3).

Este proceso incluye la relaciéon directa entre la sostenibilidad del negocio
y la satisfaccién de los usuarios como estrategia para su establecimiento como
clientes; en virtud de esta premisa la organizacion deberia generar una cultura

gue implique a las personas de manera activa en la busqueda de oportunidades
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de mejora del desempefio de los procesos, las actividades y los servicios; para
ello el ambiente organizacional ha de considerar aspectos como la delegacion
de autoridad en empleados y la conciencia de responsabilidad como aportes
para identificar oportunidades para mejorar el desempefio de Farmaclip C.A., en

indicadores como ventas, rentabilidad y fidelizacion de clientes.

MEJORAMIENTO CONTINUO
SERVICIO AL CLIENTE
FARMACLIP C.A.

RESPONSABILIDAD Y
PARTICIPACION
PROPIETARIOS

DIRECTIVOS Y SUPERVISORES

GESTION DE RECURSOS

ANALISIS SITUACIONAL
EVALUACION DE
COMPETENCIAS EN EL
EMPLEADO FARMACLIP

PRODUCTOS Y SERVICIOS
REALIZACION Y AMPLIACION
DE OFERTA

20—-0O0>PTMuVL—=—=HD>Ww0

wo-HZ2m—-—S—-—>3xmMmCOmx

Figura 3 Modelo propuesto de Mejoramiento Continuo.
Fuente: Autor (2016) basado en proceso de certificacion 1ISO 9000

Una descripcion de a propuesta para el procedimiento de Gestion de

Mejoramiento Continuo (GMC) es el siguiente:

105



e Localizar y enfatizar en todas las oportunidades para el
mejoramiento, asi como buscar y eliminar los puntos débiles, para
ello se llevaran a cabo auditorias internas, auditorias de servicio,
auditorias externas.

e Utilizar toda la informacion necesaria como registros de entregas,
auditorias de servicio, estadisticas de quejas, reclamos vy
solicitudes, reportes de ventas; a partir de éstos identificar, analizar,

y eliminar las causas de posibles fallas.

Las labores del coordinador del equipo en este sentido:

e Investigar, identificar y determinar la naturaleza y causas de los puntos
débiles o de potenciales problemas.

¢ Identificar e implementar la accién preventiva.

e A partir de la identificacion de potenciales problemas propondra e iniciara

cambios permanentes en cualquier procedimiento relacionado.

Se han de generar reportes en los cuales se debe encontrar informacion
agrupada Yy filtrada por diversos criterios como tipos de reclamos, frecuencia,
rango de fechas de registro, responsables, consolidado de clientes,
segmentacion, tipos de compra, etc. ; la informacion resultante es un importante

insumo para el orientar el mercadeo de la farmacia..
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5.3.6 Propuesta de Centro de Contacto

Con el fin de mantener el contacto directo con los clientes se sugiere la
cualificacion del contacto cliente-farmacia, resaltando el hecho que de acuerdo
a la encuesta realizada a los clientes existen inconformidades relativas dificultad
de contactarse telefébnicamente, para ello la estrategia sugerida es la
implantacion de un centro de contacto, ello es posible mediante la
implementacion no de un call center -por los costos-, pero si de una unidad
funcional de un computador—teléfono, que asegure una linea telefénica con

posibilidad de gestionar llamadas de entrada, salida e internas.

Esta unidad funcional servird para el cumplimiento de los propésitos y
objetivos relacionados con el mejoramiento de atencion al cliente como:
promociones, consultas y asesoramiento, ofrecer informacion, atender
reclamos, cobro, ventas, clasificar a los clientes, satisfacer sus necesidades, y
cubrirlas (segmentar a los clientes), modalidades de comunicacion, cualificacion

de la relacion usuario-cliente y funciones de mercadeo.

En seguimiento del manejo y atencion del centro de contacto se ha de
disponer del auxiliar del area de servicio al cliente, quien tendra las siguientes
funciones:

- Recibir y atender las llamadas de los clientes de la compaiiia.
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- Diligenciar el formato de quejas y reclamos.

- Canalizar los requerimientos a los encargados.

- Emitir y comunicar la solucién al cliente.

- Dar informacién sobre promociones y productos de la compafiia.
- Generar reportes y estadisticos de contacto con el cliente.

- El horario sugerido es de lunes a sabado de 09:00 A.M. a 07:00 P.M.

5.3.7 Estrategia para la retencion de clientes

La propuesta de servicio de calidad se basa en el constante ofrecimiento
de nuevas herramientas a los clientes, con la expectativa que ello aumente la
percepcion de reconocimiento del cliente. Con estos fines se proponen entre

otras actividades:

Cuadro XIlII Actividades para la fidelizacion de clientes

Actualizacién de la informacion demografica de los clientes

Responsable: Personal del piso de venta

Alcance: Clientes regulares y potenciales de Farmaclip

Método: Se invitara al cliente a diligenciar un formato con datos (ubicacion y
contacto) y a resolver un crucigrama que contengan algunas preguntas sobre
Farmaclip C.A.

Beneficio: Participacion en sorteo de un premio a definir

Seguimiento del servicio ofrecido por el personal Farmaclip C.A.

Responsable: Centro de Contacto

Alcance: Clientes regulares y potenciales de Farmaclip

Método: Aleatoriamente se realizard una encuesta de satisfacciéon de cuatro
preguntas basadas en la experiencia reciente del cliente.

Eslogan del servicio Farmaclip C.A.

Responsable: Equipo de servicio al cliente

Alcance: Cliente interno Farmaclip C.A.
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Método: Concurso interno para la redaccion de un eslogan publicitario en
donde se precise que la compafia piensa mas en el cliente y por ello ha
implementado mas canales de comunicacion.

Beneficio cliente interno: Dia libre

Fuente: Autor (2016)

5.3.8 Apoyo del Mercadeo Relacional

En plena conciencia del papel de la tecnologia, se plantean las siguientes
sugerencias:

Ajustar la actual plataforma, de forma que integre varios procesos a la vez
y permita contar a la compafiia con la sistematizacion de todos sus procesos

tanto productivos como administrativos.

En la actualidad el mercado ofrece paquetes innovadores y sencillos en su
manejo, especialmente disefiados para crear el llamado mercadeo relacional. El
paquete CRM vy el aplicativo DBM, son ejemplos de estas soluciones con
ventajas competitivas, entre los beneficios que ofrecen se incluye la gestion
completa del proceso de mercadeo conteniendo todos los procesos asociados
como el control de los procedimientos de almaceén, solicitudes de servicio,
solicitudes de producto, facturacion periodica e informacion relacionada, tanto

contable como de manejo relacional.

Las opciones son exportables a archivos como hojas de calculo. De igual
forma el sistema genera reportes en los cuales se encuentra la informacion
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agrupada vy filtrada por diversos criterios como rango de fechas de registro,
cierre, persona encargada, tipo de compra, frecuencia de compra, frecuencia de

reclamaciones, tipo de cliente, nombre, ubicacién, zona, preferencias etc.

Estas herramientas le permitiran a Farmaclip C.A. la organizacion,
administracion y gestion oportuna de todas las actividades pre-venta, venta y
post-venta, mediante el seguimiento rapido y preciso de las necesidades e
inquietudes de sus clientes.

La Internet es una herramienta basica y ventajosa para brindar un “good
will” a las compalfiias por su alto grado de interactividad, por lo que facilita a los
clientes la exploracion de productos o servicios, escuchar sonidos, ver
animaciones, resolver inquietudes y comprar el producto. Las paginas web
cuentan con contadores, como herramienta estadistica por la cual es posible
conocer las visitas al sitio y su frecuencia. Los mensajes utilizados no estan

restringidos por tiempo, espacio o costo.

Por ello es necesario contar con un proveedor de banda ancha que
garantice los niveles de interactividad y acceso para aquellas personas que
utilizan la red con diferentes fines, dentro de las cuales esta la busqueda de
productos; es concluyente que esta forma de mercadeo provee al negocio de

una audiencia potencial muy grande. Por otro lado, es una gran exposicion de
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publicidad para la compafia de manera global, mayor a la que es posible en

cualquier otro medio impreso o electronico.

5.3.9 Plan de capacitacion al personal Farmaclip C.A.

Como herramienta se propone el siguiente diagrama para la orientacion
del proceso de capacitacion de la empresa, basado en los principios de

actualizacion y dinamica propios de las empresas del sector.

DIAGNOSTICO DE NECESIDADES

OBJETIVOS
= FARMACLIP C.A.
= Personales de los v
empleados
EVALUACION PLAN DE CAPACITACION
= Aprendizaje = Cortesia institucional
= Ambito Laboral = Desarrollo personal
= Gastos/Presupuesto = Liderazgo
= Control y seguimiento = Competencias blandas
A
IMPLEMENTACION
= QOrganizacion Interna
= Recursos Humanos <

= Recursos Materiales
= Recursos Tecnoldgicos

Figura 4 Modelo Plan de Capacitacion.
Fuente: Autor (2016) basado en bibliografia consultada
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En seguimiento del anterior planteamiento, éste debe ser un plan de
capacitacion continua basado en temas como las relaciones humanas, ademas
debe incluir aspectos relacionados con las llamadas tecnologias blanda, ligado
al manejo y gestidn tecnologicos, es decir, se asocian a procesos de
organizacion y gerencia. En este sentido es importante que se asegure para los
empleados un proceso multidisciplinario en basqueda de gerenciar, gestionar y

dar el mejor manejo al servicio de atencion de los clientes.

Hay que precisar que las tecnologias o habilidades blandas son
competencias vinculadas con la capacidad para relacionarse con otros,
comunicar, compartir informacién, liderar o conducir, motivar, escuchar y
empatizar, trabajar colaborativamente y en red, y para influir a los demas. Este
tipo de habilidades basan su importancia en que complementan los
conocimientos técnicos con herramientas interpersonales. Este plan ha de

desarrollarse basado en la adquisicidon de las siguientes competencias:

Cuadro X1V Competencias personales relacionadas con el servicio al cliente.

Iniciativa Capacidad de influir activamente en los acontecimientos, en
lugar de mostrar una aceptacion pasiva de los mismos,
conlleva una actitud de alerta para identificar oportunidades
en situaciones que pueden ser transformadas y mejoradas.
Consiste en hacer algo o dar ideas para ofrecer alternativas
de solucién o de influencia para obtener metas personales o
grupales, o prevenir situaciones de riesgo

Disponibilidad Capacidad o habilidad para adquirir y asimilar nuevos
para aprender conocimientos y destrezas, utilizandolos en la practica
laboral.
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Flexibilidad

Capacidad o disposicion para cambiar de enfoque o de
forma de concebir la realidad, buscando una mejor manera
de hacer las cosas.

Integridad

Capacidad para mantenerse dentro de las normas sociales,
organizacionales y éticas establecidas, dentro de las
actividades relacionadas con el trabajo, incluye la honradez

Discrecionalidad

Capacidad para hablar o actuar con prudencia o sensatez,
evitando divulgar temas de caracter confidencial.

Concentracion

Capacidad de mantener la atencion fija en un tema o
actividad, centrandose en la ejecucion de una tarea.

Orden Capacidad para establecer y/o respetar prioridades vy
secuencia en los procedimientos de una actividad. Ademas
hace referencia a la capacidad de presentar de forma clara y
comprensible, los resultados del trabajo. (Coto, 2009.)

Limpieza Capacidad para realizar con pulcritud el trabajo,

evidenciando ademas aseo y cuidado personal. (Coto,
2009.)

Responsabilidad

Capacidad para realizar el trabajo con un alto sentido del
deber, evidenciando compromiso y asumiendo las
consecuencias de los actos. Incluye puntualidad y ejecucion
oportuna de las actividades.

Autocuidado

Capacidad de prevenir situaciones riesgosas fisicas y
psicoldgicas, proveyéndose seguridad y proteccion.

Autorregulacién

Capacidad para canalizar las propias emociones Yy
reacciones de manera asertiva, procurando el bienestar
propio y de las demas personas.

Perseverancia

Capacidad de demostrar firmeza y un interés constante para
la consecucion de las metas propuestas.

Capacidad de

decision

Capacidad de elegir o resolver problemas utilizando el
pensamiento analitico, asumiendo responsablemente las
consecuencias de lo decidido.

Fuente: Autor (2016) basado en Gestion de Competencias Farmatodo

5.4 Plan de evaluacion y control del servicio al cliente Farmaclip C.A.

Una etapa de especial incidencia en el proceso planteado corresponde a

evaluar y medir estandares de desempefio, asi como realizar la evaluacion ex

post del plan de mejoramiento; no menos importante es garantizar el flujo de
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informacion sobre el cumplimiento de los indicadores y la medicion de los

resultados con referencia al cambio de actitud de los clientes, porcentajes y

tiempos en la solucidon de quejas o reclamos, estadisticos de causas frecuentes

de quejas y reclamos, medir indices de satisfaccion y llevar reporte actualizado

de segmentacion de clientes con la finalidad actualizar constantemente los

datos relacionados con el servicio al cliente, como prioridad.

El plan de actividades se describe a continuacion en el siguiente cuadro:

Cuadro XV Actividades del plan de evaluacion.

Técnica

Observacion

Encuestas a Clientes
Externos e Internos

Conocer el grado de satisfaccion de los clientes
externos.
Frecuencia: 15 al mes al azar

Cliente Incégnito

Evaluar aspectos como el cumplimiento de estandares,
actitud del colaborador, calidad de la atencion y
eficiencia en el servicio.

Observar en tiempo real y sin previo aviso como esta el
nivel de servicio y los operadores del mismo.
Frecuencia: 1 cada dos meses

Reuniones
informales con el
cliente interno.

Realizar conversaciones directas a fin de conocer
propuestas, sugerencias, intercambio de opiniones y
cualquier idea del empleado Farmaclip C.A.; ello sirve
para establecer momentos de verdad con miras a
contribuir a la mejora en la prestacion del servicio.
Frecuencia: 2 regulares cada mes.

Monitoreo de las
llamadas

Evaluar la calidad en la prestacion del servicio, al
tiempo que se reciben las principales inquietudes
presentadas y la gestion del mismo en tiempo real.
Frecuencia: 10 regulares cada mes

Fuente: Autor (2016)
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Estas modalidades se realizan para llevar a cabo las evaluaciones, de
igual forma se puede complementar con técnicas como la observacion directa,
intercambios no planificados con los empleados (en caliente), conversaciones

informales con clientes seleccionados al azar, revision de reportes, entre otros.

Es importante dejar registro de estas actividades de cualquier auditoria o
evaluacion del servicio por ello es preciso elaborar un informe con las
observaciones hechas a fin de mejorar los puntos en los cuales se encuentren

fallas.

5.5 Plan de implementacion

5.5.1 Presupuesto

Con el fin este proyecto centrado en el cliente se ha de elaborar y
desarrollar un plan de accion donde se identifican las principales tareas a llevar
a cabo y una aproximacién a los costos requeridos asociados a los recursos
humanos, infraestructura, hardware y software necesarios para ejecutar las

diferentes mejoras.

Los datos financieros son referenciales para la elaboracién del plan de
mejoramiento y el establecimiento de su rentabilidad y los recursos o flujo con
los cuales contard la compaiiia, ello debido a la confidencialidad dada a los

mismos. Con el fin de cumplir con los protocolos conocidos, es importante
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identificar el impacto, responsable y sus indicadores. Teniendo en cuenta lo
anterior y de acuerdo a las estrategias planteadas a continuacion se presenta el
presupuesto para el plan de mejoramiento en la calidad de servicio al cliente de

Farmaclip C.A. (Ver Cuadro XVI)

Cuadro XVI Presupuesto de implementacion de propuesta

Actividad Indicador Tiempo Impacto Monto Responsable
Ajuste al Software Unidades de
que facilite el atencion por . .

’ A negociar Regencia
mercadeo tiempo . -
Relacional y la transcurrido Alto r(c)\(;geedlor CD(')r;(;ggl
Creacion de base de P
datos
Implantacion de E;;g':cr;g'a Equipo de
manual de atencién darizacié Medio Bs 30.000 Servicio al
al cliente Estandarizacion cliente

de procesos
Implementar Personas ’

; Equipo de
programas de capacitadas  por Alto Bs Servicio al
capacitacion para unidad de tiempo 100.000 ;

cliente
los empleados
Actividad Indicador Tiempo Impacto Monto Responsable
S . Llamadas
Aggu;sllzlé);ﬁ)qglepos recibidas por Equipo de
Eontacto unidad de tiempo. Alto Bs 15.000 Servicio al
Numero de cliente
clientes atendidos
Controles Disminucién de
retroalimerztacién errores, Equipo de

Reduccién de Medio Bs 10.000 Servicio al

permanentes o h
duplicidad de cliente
funciones

Retroalimentacion Direccién
Reingenierfa de los de los procesos comercial
procesos Alto Bs 15.000 Equc_) de

Servicio al
cliente

Fuente: Autor (2016)

5.5.2 Indicaciones al Plan de Accion de Farmaclip

Como fruto de un proceso de observacion y revision del funcionamiento y

organizacion de la farmacia.

Cuadro XVII Sugerencias al Plan de Accién
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Recursos Humanos

El cargo de regente de la farmacia debe asignar expresamente actividades

como:

- Gestion de los libros de psicotrépicos y control de los psicotropicos en la
farmacia.

- Compra de medicamentos, con el fin de evitar descontrol en los stocks de
medicamentos, como sobrestock sin tomar en cuenta criterio como la vida util
y el vencimiento de los productos

Creacion de Gerente de Tienda como perfil de cargo que realice
constantemente actividades de supervision y disefio de las actividades a ser
realizadas por los empleados de piso de venta, estableciendo rutinas y
seguimiento de las mismas.

Supresion del cargo de almacenista, asignandole las funciones a otro perfil de
servicio.

Operaciones en el piso de venta

Dentro de esas actividades habria de establecerse listas de chequeo para hacer
seguimiento a puntos criticos: limpieza, etiquetado, busqueda de vencimientos,
etc.

Continuacion Cuadro XVII

Operaciones en el piso de venta

Disefilo, manejo e implementacién de indicadores béasicos, ventas y merma,
para que a partir de estos indicadores se puede proponer un plan de
compensacion variable para los empleados de piso de venta y los supervisores.
Implementaciéon de Lay-Out, para estandarizar el acomodo de los productos en
los anaqueles disponibles, de forma que se pueda ofrecer al cliente un criterio
claro de ubicacion de la mercaderia en el piso de venta.

Uso de planogramas como representaciones fotogréaficas de los productos en
los anaqueles son una herramienta util para la organizacion del piso de venta
de cualquier farmacia.

Uso de Tecnologia

Es necesario integrar la mayoria de las funciones del Sistema Magnus a las
actividades de la farmacia, se requiere capacitar convenientemente al personal
sobre su alcance.

El sistema por ejemplo cuenta con un moédulo de compras que no esta siendo
usado, el cual permite sugerir hacer las compras segun la rotacion del producto.
Esto evitaria las compras irracionales, el sobrestock y por lo tanto los
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vencimientos excesivos.

Compras

Ampliar la oferta de proveedores: En la actualidad se cuenta con codigo abierto
en Droguerias como COBECA y NENA, contar con mas proveedores (OESTE,
FARVENCA y DROLANCA) hace que se cuente con mas productos, y aumente
la percepcidon de buen servicio.

Gestion organizacional

Conocer e implementar indicadores de logro claros en donde se encuentren
especificados los beneficios esperados, tanto tangibles como intangibles se
sugiere tomar como base el incremento de la cantidad de compras que realiza
una persona, el aumento en la satisfaccion del cliente y su lealtad, incremento
en correos, contador de pagina web, reclamos resueltos por cantidad de tiempo,
qué canales son mas utilizados, cantidad de llamadas recibidas, utilizacién de
nuevas herramientas, etc.

Aumenta la eficiencia el hecho que los procesos que se lleven a cabo sean
difundidos a todo el personal de la compaifiia, incluidos el nivel gerencial y de
mandos medios (supervisores) a fin de tomar decisiones sobre cambios
susceptibles de mejorar el desempefio, asi como también, retroalimentar sus
resultados, buscando la mejora continua en los procesos de tal forma que sea
posible medir los cambios efectuados y sus resultados.

Continuacién Cuadro XVII

Cultura de servicio al cliente

Integrar toda la informacion que se tiene sobre los clientes, ademas de
actualizarla permanentemente tanto para el manejo del cliente interno, como en
todos los canales y puntos de contacto con los clientes a fin de alimentar y
actualizar constantemente el sistema para optimizar su uso.

Fuente: Autor (2016)
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

A cerca del diagnéstico de la cultura de servicio al cliente en Farmaclip
C.A., luego del respectivo trabajo de campo se destaca que no cuenta con un
equipo de esta area, y de igual forma con un direccionamiento estratégico que
soporte su politica de ventas, de crecimiento corporativo y de nuevos espacios
de mercado; en virtud de ello se plantea tanto la creacion de un servicio
especializado en este aspecto, la redaccion de un manual estratégico y la
implementacion de un mecanismo de mejora y superacion de debilidades en

este campo.

Al respecto, es importante destacar que la percepcion de los clientes
regulares sobre el servicio brindado por Farmaclip C.A. es aceptable, persisten
dificultades y barreras de comunicacion y divulgacion, esta situacion redunda en
un bajo crecimiento y por lo tanto, pérdida de competitividad frente al mercado.
De igual forma, la percepcion que los clientes internos es de desconocimiento
en la identificacion de una politica corporativa de servicio al cliente que abarca
todo el plan de accion en este sentido. Por otro lado, es inexistente un plan de

capacitacion especifica en calidad de servicio al cliente, por lo tanto, se impone
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una especie de estructura rutinaria en lo relacionado con las funciones para las
cuales fueron contratados; esto deja evidencia de la falta de una vision

estratégica del negocio que al final termina por disminuir la competitividad.

El segundo objetivo especifico apunta a determinar las fases, procesos y
actividades de un modelo de calidad de servicio al cliente aplicable a la
farmacia; al respecto y luego de contrastar los resultados extraidos con la
experiencia del autor, y teniendo como dato orientador la intencién
organizacional de convertir a Farmaclip C.A. en una cadena de farmacias de
autoservicio, se produjo la segmentacion de la informacién por dimensiones de
acuerdo a lo propuesto en el Capitulo IV; de acuerdo con ello, los aspectos:
ambiente, piso de venta, cajas, farmacia y redes sociales fueron analizados
bajo la éptica de la experiencia del cliente. De acuerdo con ello se produjeron
unas lineas de accion en el capitulo V, las cuales estdn encaminadas al
establecimiento de un &rea de servicio al cliente, entendida como un pilar de la
empresa, el cual es paralelo a elementos como inversion, infraestructura y

dotacion.

En ese sentido, la creacion de una conciencia de calidad de servicio que
sirva a la estabilidad y sostenibilidad del negocio es un aspecto del cual no
parece haber mayor convencimiento por parte de los directivos y propietarios de

la empresa. Esta situacion puede convertirse en un factor de riesgo para el
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posicionamiento de la Farmacia como una marca, y posteriormente como una

franquicia en el negocio farmacéutico local, regional y nacional.

De esta forma, las estrategias dirigidas al disefio de un modelo de calidad
en el servicio al cliente Farmaclip C.A. fueron elaboradas tomando en
consideracion que se requiere la participacion e integracién de los niveles de
gerencia y que la responsabilidad de cada funcion de servicio al cliente se
cumpla, al tiempo que se produzca un compromiso constante con los

empleados que interactian directamente con el usuario.

De esta forma, las estrategias planteadas insisten en que la gerencia debe
tomar el liderazgo y adoptar el servicio al cliente como criterio fundamental para
gue este pueda ser aplicado al resto de la organizacion. En ese sentido, para el
éxito de las estrategias planteadas en este trabajo, se requiere del liderazgo de
la gerencia ante los cambios; consecuentemente se amplian los canales de
comunicacién con el empleado, el cual al sentirse integrado, escuchado y activo
dentro de la empresa es mas proclive a mejorar sus indicadores de

productividad y responsabilidad.

En este sentido, el nivel de satisfaccion tanto del usuario como del
empleado incide en los niveles de productividad como de vinculacion con los

usuarios. El servicio garantiza patrones de satisfaccion mutua; por cuanto un
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empleado mas productivo dentro de la organizacion, presenta mejores actitudes
de servicio con el cliente externo, el cual reporta una experiencia de mayor
agrado que lo hara preferir el establecimiento en el cual se siente valorado y

bien atendido.

6.2 Recomendaciones

A Farmaclip C.A. es importante priorizar una estrategia de negocio que
permita seleccionar y gestionar los clientes actuales y potenciales con el fin de
optimizar su valor a largo plazo, en la misma medida hay que cimentar una
filosofia de negocio centrada en el cliente y una cultura apoye efectivamente a
los procesos de mercadeo, ventas y servicios; esa cultura corporativa debe
superar las necesidades inmediatas e implementa estrategias y liderazgo de

manera prospectiva y realizable.

Invertir en capital humano, esto es implementar un equipo que oriente la
calidad de servicio, puesto que ello favoreceria a la fidelizacion y retencién de
clientes, cualificaria el clima laboral, aumentando la productividad reflejandose
en los resultados que se han de expresar en indicadores de logro; todo ello
redunda en mayores beneficios econémicos. Asimismo, esta implementacién
seria una estrategia efectiva hacia el fortalecimiento de la competitividad en
Farmaclip C.A., y hacia el crecimiento y sostenibilidad econémico-financiera. Es

preciso crear conciencia que este tipo de inversion repercute en mayores
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beneficios econdmicos sino también en intangibles, como un capital humano al

servicio de un mercado farmaceéutico cada vez mas exigente.

Aproximar a Farmaclip C.A. al enfoque de una organizacion
inteligente que tenga preocupacion en la rentabilidad, pero de la mano con la
formacion del talento humano, en ese sentido se sugiere el desarrollo de cursos
de capacitacion a los clientes internos en las llamadas tecnologias blandas a fin
de garantizar impactos en la adaptacion permanente a las necesidades y
requerimientos de sus clientes, esto redunda en un mejor clima laboral, y en la
constante actualizacién de las competencias profesionales y laborales, lo cual

inciden en un mayor grado de satisfaccion e identidad corporativa.

La realizacion de auditorias del servicio como proceso planteado en la
propuesta permitiria la identificacion de posibles errores o deficiencias que
redunden en ineficiencias o barreras de servicio al cliente bajo una cultura de
servicio y de fidelizacion. A través de esta actividad se pueden corregir a tiempo
y establecer acciones de retroalimentacion y mejoramiento continuo, al tiempo

que se reducen los costos y cualificando los procesos.

La creacion, socializaciéon y puesta en marcha del manual de servicio al
cliente, el cual entendido como una carta de navegacion orientara procesos y
aseguramiento de la calidad integral de la farmacia. Ello permite, entre otros

logros, la estandarizacion de procesos, manejo de rutinas, protocolos y
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generacion de cultura organizacional con criterios de calidad y se sientan las

bases de un mejoramiento continuo.
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ANEXO A
ENCUESTA PARA LOS CLIENTES QUE ASISTEN REGULARMENTE A

FARMACLIP C.A.

Por favor, dedique unos momentos a completar esta encuesta. La informacion que nos
proporcione serd utilizada para un estudio comparativo que nos ayudara con la calidad
de servicio de la farmacia. El tiempo requerido para la aplicacién de esta encuesta es
de 10 minutos. La informacion suministrada por usted es estrictamente confidencial y
es muy importante su opinién para el logro de los objetivos de la investigacion. Favor
conteste las preguntas tomando en cuenta 1 sola opcion:

1. ¢Considera Ud. que la limpieza y el orden dentro de la farmacia son los
adecuados?
A. Si B. No

2. ¢Ladistribucion de la mercaderia le permite libre circulacion por los pasillos de
la farmacia?
A. Si B. No

3. ¢Latemperatura del aire acondicionado es confortable?
A. Si B. No

4. ¢El ambiente musical dentro de la farmacia es agradable?
A. Si B. No

5. ¢Le resulta incémoda la revision del bolso al salir?
A. Si B. No

6. ¢Cree usted que Farmaclip necesita la presencia de personal de vigilancia para
garantizar seguridad?

A. Si B. No

7. ¢Cree usted necesaria el servicio de una asesora de belleza?
A. Si B. No

¢ Qué valor adicional le aportaria al servicio de la farmacia?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢ Cuando solicito informacion sobre un producto la respuesta del personal de
piso de venta fue satisfactoria?
A. Si B. No

¢, Con qué frecuencia ha sucedido?
A. Siempre B. Casi Siempre C. A veces
D. Raravez E. Nunca

¢ Ha tenido que consultar el precio de algun producto en el piso de venta que no
tiene etiqueta?

A. Si B. No
¢Con qué frecuencia ha sucedido?
A. Siempre B. Casi Siempre C. Aveces
D. Raravez E. Nunca
¢Al momento de pagar ha tenido inconsistencia entre el precio de la etiqueta y
el valor del producto cargado en el sistema?
A. Si B. No
¢Con qué frecuencia ha sucedido?
A. Siempre B. Casi Siempre C. Aveces
D. Raravez E. Nunca
¢La cola en caja era igual o menor a 5 personas?
A. Si B. No
¢, Con qué frecuencia ha sucedido?
A. Siempre B. Casi Siempre C. Aveces
D. Raravez E. Nunca

¢ El personal mostré interés en agilizar la cola en caja?

A. Si B. No
¢ Tuvo inconveniente al utilizar alguna forma de pago de las previstas en
Farmaclip?

A. Si B. No

¢Le fue entregada la factura de compra?
A. Si B. No

¢Al finalizar su compra el personal lo/la despidié adecuadamente?
A. Si B. No

¢ Encontré todos los medicamentos que necesitaba?
A. Si B. No
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

En caso de compra de productos para inyectar, ¢le ofrecieron un producto
complementario?
A. Si B. No

¢ Le ofrecieron un sustituto del algin medicamento que no consiguié? por los
pasillos de la farmacia?
A. Si B. No

¢ Cuando solicitdé informacion para que le recomendaran un producto, la
respuesta del personal de farmacia fue satisfactoria?
A. Si B. No

¢Cree usted necesario contar con el servicio de toma de tension en la
farmacia?

A. Si B. No
¢ Le gustaria contar con el servicio de entrega a domicilio?

A. Si B. No
¢Para venta de productos controlados, el personal de farmacia le solicit6 el
récipe?

A. Si B. No

¢ Tiene conocimiento de las redes sociales de Farmaclip C.A. y los servicios
que se ofrecen alli?
A. Si B. No

¢Le pareceria util conocer la existencia de un producto a través de las redes

sociales de Farmaclip C.A.?
A. Si B. No
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ANEXO B
ENCUESTA PARA LOS USUARIOS DE OTRAS FARMACIAS QUE

ASISTIERON A FARMACLIP C.A.

Por favor, dedique unos momentos a completar esta encuesta. La informacién que nos
proporcione serd utilizada para un estudio comparativo que nos ayudara con la calidad
de servicio de la farmacia. El tiempo requerido para la aplicacién de esta encuesta es
de 10 minutos. La informacion suministrada por usted es estrictamente confidencial y
es muy importante su opinion para el logro de los objetivos de la investigacion. Favor
conteste las preguntas tomando en cuenta 1 sola opcion:

1. ¢Considera Ud. que la limpieza y el orden dentro de la farmacia seria un motivo
para volver al sitio?
A. Si B. No

2. ¢Es importante para usted que la distribucién de la mercaderia le permita libre
circulacion por los pasillos de la farmacia?
B. Si B. No

3. ¢Es necesario para usted que la temperatura del aire acondicionado le haga
sentir confortable durante su estancia en una farmacia?
A. Si B. No

4. ¢Que una farmacia cuente con un ambiente musical agradable le haria regresar
a comprar nuevamente?
A. Si B. No

5. ¢Le resulta incébmodo que revisen bolsos y paquetes al salir de una farmacia
con local cerrado?
A. Si B. No

6. ¢Cree usted que una farmacia de autoservicio debe contar con la presencia de
personal de vigilancia para garantizar seguridad?
A. Si B. No

7. ¢Cree usted que es necesario el servicio de una asesora de belleza dentro de
una farmacia de autoservicio?
A. Si B. No

8. ¢Percibe como buen servicio, el recibir informacion satisfactoria del personal de

piso en la farmacia, sobre un producto?
A. Si B. No
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9. ¢Considera como un indicador valioso encontrar la mercancia totalmente
etiquetada al consultar el precio de algun producto en el piso de venta?
A. Si B. No

10. ¢ Le causaria mala impresién hallar inconsistencia entre el precio de la etiqueta
del producto y el valor cargado en el sistema al momento de pagar?

A. Si B. No

11. ¢ Considera como mal servicio observar una cola en caja de mas de 5 personas

en un establecimiento de farmacia?
A. Si B. No

12. ¢ Es importante para usted que el personal de una farmacia muestre interés en

agilizar la cola en caja?
A. Si B. No

13. ¢ Es conveniente que una farmacia prevea la mayor cantidad posible de

opciones de pago ?
A. Si B. No

14. ¢ Es importante para Usted la entrega de la factura de compra?
A. Si B. No

15. ¢ Consideraria usted que agradecer por la visita es un gesto de buen servicio
del personal en una farmacia de autoservicio?
A. Si B. No

16. ¢Valora como positivo en una farmacia el hecho de encontrar los

medicamentos que necesitaba?
A. Si B. No

17. En caso de solicitar productos para inyectar, valora como bueno el hecho que le
ofrezcan productos complementarios?
A. Si B. No

18. ¢ Considera como buen indicador el hecho que le ofrezcan sustitutos
disponibles para los medicamentos que usted no consiga?

A. Si B. No
19. ¢ Considera una buena practica que el personal de farmacia recomiende
productos satisfactoriamente?

A. Si B. No
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20.

21.

22.

23.

24.

¢.Cree usted necesario contar con el servicio de toma de tensidon en una
farmacia de autoservicio?
A. Si B. No

¢ Le gustaria que la farmacia contase con el servicio de entrega a domicilio?
A. Si B. No

¢, Considera normal que para la venta de productos controlados, el personal de
farmacia le solicite el récipe médico?
A. Si B. No

¢ Es importante que la clientela conozca las redes sociales de una farmacia, y
los servicios que se ofrecen alli?
A. Si B. No

¢ Consideraria util que se conozca la existencia de un producto a través de las

redes sociales de la farmacia?
A. Si B. No
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ANEXO C
ENCUESTA PARA LOS EMPLEADOS DE FARMACLIP C.A.

Por favor, dedigue unos momentos a completar esta encuesta. La informacién que nos
proporcione serd utilizada para un estudio comparativo que nos ayudara con la calidad
de servicio de la farmacia. El tiempo requerido para la aplicacién de esta encuesta es
de 10 minutos. La informacion suministrada por usted es estrictamente confidencial y
es muy importante su opinion para el logro de los objetivos de la investigaciéon. Favor
conteste las preguntas tomando en cuenta 1 sola opcién:

1. ¢Considera Ud. que la limpieza y el orden dentro de la farmacia son los
adecuados?
A. Si B. No

2. ¢La distribucion de la mercaderia le permite al cliente una libre circulacion por
los pasillos de la farmacia?
A. Si B. No

3. ¢Latemperatura del aire acondicionado le hace sentir confortable?
A. Si B. No

4. ¢Que una farmacia cuente con un ambiente musical agradable le haria regresar
a comprar nuevamente?
A. Si B. No

5. ¢Cree usted que el cliente tiende a incomodarse con la revision del bolso al
salir?
A. Si B. No

6. ¢Cree usted necesaria la presencia de personal de vigilancia para garantizar seguridad?
A. Si B. No

7. ¢Cree usted que una farmacia de autoservicio debe contar con la presencia de
personal de vigilancia para garantizar seguridad?
A. Si B. No

8. ¢Cree usted que es necesario el servicio de una asesora de belleza dentro de
una farmacia de autoservicio?
A. Si B. No

9. ¢Le han preguntado sobre el precio de algun producto en el piso de venta
porgue no tiene puesta la etiqueta?
A. Si B. No
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10.

11.

12.

¢Al momento que el cliente debe pagar ha habido inconsistencia entre el precio
de la etigueta y el valor del producto cargado en el sistema?
A. Si B. No

¢ Es frecuente que la cola en la caja sea mayor o igual a 5 personas?
A. Si B. No

¢De qué manera ayudaria Usted a agilizar la cola en caja?

13.

14.

¢,Cree usted que se debe adicionar otros tipos de pago distintos a los actuales?
A. Si B. No

De ser afirmativa la pregunta anterior, cuales escogeria de la siguiente lista

e Cesta ticket de papel B
e Cheques B
e Tarjetas de alimentacién sin chip B

¢, Considera usted importante la entrega de la factura de compra?
A. Si B. No

¢ Por qué?

15.

¢, Considera usted valioso agradecer la visita al cliente que sale?
A. Si B. No

¢ Qué sugiere hacer para que esta practica se convierta en una fortaleza de la
farmacia?

16.

¢(El cliente lleva algunos de los medicamentos por los que pregunto
regularmente?
A. Si B. No
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17.

18.

19.

20.

21.

En caso de solicitar productos para inyectar, valora como bueno el hecho que le
ofrezcan productos complementarios?
A. Si B. No

¢ Suele ofrecer al cliente un sustituto de algin medicamento que no haya
conseguido?
A. Si B. No

¢Ante la solicitud de recomendacién de algun producto por parte del cliente,
normalmente sus respuestas son satisfactorias?
A. Si B. No

¢, Cree usted necesario que la farmacia cuente con el servicio de toma de
tension?
A. Si B. No

¢,Cree interesante implementar el servicio de entrega a domicilio?
A. Si B. No

De ser positiva su respuesta anterior ¢,qué se deberia hacer para implementar
esta modalidad de servicio?

22.

23.

24.

¢ Solicita usted el récipe para la venta de productos controlados?
A. Si B. No

¢ Tiene conocimiento de las redes sociales de Farmaclip C.A. y los servicios
gue se ofrecen alli?
A. Si B. No

¢,De tener necesidad de consultar precios de medicamentos o existencia de los
mismos, ¢,Cual de los siguientes mecanismos cree usted le seria mas comodo
al cliente?

e Llamada telefénica B
e Pagina web B
e Dirigirse a la farmacia B

Gracias por su atencién
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ANEXO D

UNIVERSIDAD CENTRAL DE VENEZUELA
FACULTAD DE FARMACIA
POSTGRADO DE GERENCIA ESTRATEGICA DE
NEGOCIOS PARA LA INDUSTRIA FARMOQUIMICA,

ALIMENTARIA Y COSMETICA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Juicio de experto)
Encuesta 1

El propésito de este instrumento es conocer sus impresiones en torno a la
congruencia, redaccion y adecuacion de los items que se incluyen en el cuestionario
sobre calidad de servicio de las cadenas farmacéuticas, en el marco del Trabajo de
Grado titulado “ESTRATEGIAS PARA ESTABLECER UNA CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO AL CLIENTE EN LA FARMACIA FARMACLIP C.A.”. Para optar por el titulo
de Especialista en Gerencia Estratégica de Negocios para la Industria Farmoquimica,
Alimentaria y Cosmética; para tal fin se solicita validar estos instrumentos, tomando en
consideracion los siguientes criterios: Congruencia, redaccién y adecuacion.

La informacion que usted indique sera de utilidad para mejorar el cuestionario.

Instrucciones:
El instrumento esta conformado por una serie de items, para los cuales se mediran las
siguientes categorias de informacion:

- Congruencia: Si (Si) No (No)

- Redaccién: Bueno (B) Regular (R) Malo (M)

- Adecuacion: Correcto (C) Incorrecto (1)

- Lea detenidamente todo el instrumento antes de responder.

- Determine si el contenido es congruente con los criterios senalados

anteriormente.
- Escriba las recomendaciones o sugerencias que considera convenientes.
- Firme la hoja de investigacion.

A continuacién encontrara una tabla en la que se le pide marque con una equis (“X”)
las opciones que considere mejor en cada item de acuerdo a cada criterio sefialado.
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CONGRUENCIA REDACCION ADECUACION
(€] @ Q)
ITEMS SI NO R | M C I
¢,Considera Ud. que la limpieza y el orden dentro de la X X
farmacia son los adecuados?
¢La distribucion de la mercaderia le permite libre X X
circulacién por los pasillos de la farmacia?
¢La  temperatura del aire acondicionado es X X
confortable?
¢El ambiente musical dentro de la farmacia es X X
agradable?
¢Le resulta incédmoda la revision del bolso al salir? X X
¢, Cree usted que Farmaclip necesita la presencia de X X X
personal de vigilancia para garantizar seguridad?
¢, Cree usted necesaria el servicio de una asesora de
belleza? ;Qué valor adicional le aportaria al servicio X X
de la farmacia?
¢, Cuando solicitd informacidon sobre un producto la
respuesta del personal de piso de venta fue X X
satisfactoria? ¢ Con qué frecuencia ha sucedido?
¢ Ha tenido que consultar el precio de algun producto
en el piso de venta que no tiene etiqueta? ;Con qué X X
frecuencia ha sucedido?
¢ Al momento de pagar ha tenido inconsistencia entre
el precio de la etiqueta y el valor del producto cargado X X X
en el sistema?  Con qué frecuencia ha sucedido?
¢La cola en caja era igual o menor a 5 personas? X X
¢,Con qué frecuencia ha sucedido?
¢El personal mostré interés en agilizar la cola en X X
caja?
¢, Tuvo inconveniente al utilizar alguna forma de pago X X
de las previstas en Farmaclip?
¢ Le fue entregada la factura de compra? X X
¢Al finalizar su compra el personal lo/la despidio X X
adecuadamente?
¢, Encontro todos los medicamentos que necesitaba? X X
En caso de compra de productos para inyectar, ¢le X X
ofrecieron un producto complementario?
¢Le ofrecieron un sustituto del algun medicamento X X
qgue no consiguié? por los pasillos de la farmacia?
¢;Cuando solicit6 informacion para que le
recomendaran un producto, la respuesta del personal X X X
de farmacia fue satisfactoria?
¢ Cree usted necesario contar con el servicio de toma X X
de tensién en la farmacia?
¢Le gustaria contar con el servicio de entrega a X X
domicilio?
¢ Para venta de productos controlados, el personal de X X
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| farmacia le solicité el récipe?

CONGRUENCIA REDACCION ADECUACION
@ @ A3)
ITEMS SI NO B R | M C I
;. Tiene conocimiento de las redes sociales de X X X
Farmaclip C.A. y los servicios que se ofrecen alli?
¢iLe pareceria util conocer la existencia de un X X X
producto a través de las redes sociales de Farmaclip?

Escriba las recomendaciones o sugerencias que considera convenientes:

Ver los instrumentos. En general estan bastante aceptables.

IDENTIFICACION DEL EVALUADOR

NOMBRE LUIS HERNANDO PROFESION
ZAMBRANO CASTILLO
CI124.478.700
Cel 04143390131
FIRMA FECHA

LIC. EN FILOSOFIA
ESP. INVESTIGACION
Y DESARROLLO
HUMANO
UNIVERSIDAD
DISTRITAL
FRANCISCO JOSE DE
CALDAS. BOGOTA
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ANEXO E

UNIVERSIDAD CENTRAL DE VENEZUELA
FACULTAD DE FARMACIA
POSTGRADO DE GERENCIA ESTRATEGICA DE
NEGOCIOS PARA LA INDUSTRIA FARMOQUIMICA,
ALIMENTARIA Y COSMETICA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Juicio de experto)

Encuesta 2

El propésito de este instrumento es conocer sus impresiones en torno a la
congruencia, redaccion y adecuacion de los items que se incluyen en el cuestionario
sobre calidad de servicio de las cadenas farmacéuticas, en el marco del Trabajo de
Grado titulado “ESTRATEGIAS PARA ESTABLECER UNA CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO AL CLIENTE EN LA FARMACIA FARMACLIP C.A.”. Para optar por el titulo
de Especialista en Gerencia Estratégica de Negocios para la Industria Farmoquimica,
Alimentaria y Cosmeética; para tal fin se solicita validar estos instrumentos, tomando en
consideracion los siguientes criterios: Congruencia, redaccion y adecuacion.

La informacion que usted indique sera de utilidad para mejorar el cuestionario.

Instrucciones:
El instrumento esta conformado por una serie de items, para los cuales se mediran las
siguientes categorias de informacion:

- Congruencia: Si (Si) No (No)

- Redaccion: Bueno (B) Regular (R) Malo (M)

- Adecuacion: Correcto (C) Incorrecto (I)

- Lea detenidamente todo el instrumento antes de responder.

- Determine si el contenido es congruente con los criterios sefalados

anteriormente.
- Escriba las recomendaciones o sugerencias que considera convenientes.
- Firme la hoja de investigacion.

A continuacién, encontrara una tabla en la que se le pide marque con una equis (“X”)
las opciones que considere mejor en cada item de acuerdo a cada criterio sefialado.
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CONGRUENCIA REDACCION ADECUACION
ITEMS @ @) (€)]
SI NO B R M C I
¢ Considera Ud. que la limpieza y el orden dentro de la X X X
farmacia seria un motivo para volver al sitio?
¢(Es importante para usted que la distribucion de la X X X
mercaderia le permita libre circulacion por los pasillos?
¢Es necesario para usted que la temperatura del aire
acondicionado le haga sentir confortable durante su estancia X X X
en una farmacia?
¢ Que una farmacia cuente con un ambiente musical X X X
agradable le haria regresar a comprar nuevamente?
¢Le resulta incomodo que revisen bolsos y paquetes al salir X X X
de una farmacia con local cerrado?
¢ Cree usted que una farmacia de autoservicio debe contar
con la presencia de personal de vigilancia para garantizar X X X
seguridad?
¢ Cree usted que es necesario el servicio de una asesora de X X X
belleza dentro de una farmacia de autoservicio?
¢ Percibe como buen servicio, el recibir informacion
satisfactoria del personal de piso en la farmacia, sobre un X X X
producto ?
¢Considera como un indicador valioso encontrar la
mercancia totalmente etiquetada al consultar el precio de X X X
algun producto en el piso de venta ?
¢Le causaria mala impresion hallar inconsistencia entre el
precio de la etiqueta del producto y el valor cargado en el X X X
sistema al momento de pagar?
¢ Considera como mal servicio observar una cola en caja de X X X
mas de 5 personas en un establecimiento de farmacia?
¢ Es importante para usted que el personal de una farmacia X X X
muestre interés en agilizar la cola en caja?
¢ Es conveniente que una farmacia prevea la mayor cantidad X X X
posible de opciones de pago ?
¢Es importante para Usted la entrega de la factura de X X X
compra?
¢ Consideraria usted que agradecer por la visita es un gesto
de buen servicio del personal en una farmacia de X X X
autoservicio?
¢Valora como positivo en una farmacia el hecho de X X X
encontrar los medicamentos que necesitaba?
En caso de solicitar productos para inyectar, valora como
bueno el hecho que le ofrezcan productos X X X
complementarios?
¢ Considera como buen indicador el hecho que le ofrezcan
sustitutos disponibles para los medicamentos que usted no X X X
consiga ?
¢ Considera una buena practica que el personal de farmacia X X X
recomiende productos satisfactoriamente?
¢Cree usted necesario contar con el servicio de toma de X X X
tension en una farmacia de autoservicio?
¢Le gustaria que la farmacia contase con el servicio de X X X
entrega a domicilio?
¢;Considera normal que para la venta de productos
controlados, el personal de farmacia le solicite el récipe X X X
médico?
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CONGRUENCIA REDACCION ADECUACION
[6)) 2 A3)
ITEMS SI NO B | R | M C I
¢ Es importante que la clientela conozca las redes sociales X X X
de una farmacia, y los servicios que se ofrecen alli?
¢Consideraria util que se conozca la existencia de un X X X
producto a través de las redes sociales de la farmacia?
Escriba las recomendaciones o sugerencias que considera convenientes:
Revisar las indicaciones realizadas al instrumento
Algunas preguntas se quedan cortas frente a la informacién que pudieran recolectar
Sin embargo, recomiendo su aplicacion
IDENTIFICACION DEL EVALUADOR
NOMBRE MARIO ALCIDES PROFESION POST DOCTOR EN
MORALES GUERRERO CIENCIAS
C1 6,466.455 GERENCIALES
Cel 04143802263 DIRECTOR CENTRO
DE INVESTIGACION
UNEFA CHUAO
FIRMA FECHA
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ANEXO F

UNIVERSIDAD CENTRAL DE VENEZUELA
FACULTAD DE FARMACIA
POSTGRADO DE GERENCIA ESTRATEGICA DE
NEGOCIOS PARA LA INDUSTRIA FARMOQUIMICA,
ALIMENTARIA Y COSMETICA

VALIDACION DEL INSTRUMENTO
(Juicio de experto)
Encuesta 3

El propésito de este instrumento es conocer sus impresiones en torno a la
congruencia, redaccion y adecuacion de los items que se incluyen en el cuestionario
sobre calidad de servicio de las cadenas farmacéuticas, en el marco del Trabajo de
Grado titulado “ESTRATEGIAS PARA ESTABLECER UNA CULTURA DE CALIDAD DE
SERVICIO AL CLIENTE EN LA FARMACIA FARMACLIP C.A.”. Para optar por el titulo
de Especialista en Gerencia Estratégica de Negocios para la Industria Farmoquimica,
Alimentaria y Cosmética; para tal fin se solicita validar estos instrumentos, tomando en
consideracion los siguientes criterios: Congruencia, redaccién y adecuacion.

La informacion que usted indique sera de utilidad para mejorar el cuestionario.

Instrucciones:
El instrumento esta conformado por una serie de items, para los cuales se mediran las
siguientes categorias de informacion:

- Congruencia: Si (Si) No (No)

- Redaccién: Bueno (B) Regular (R) Malo (M)

- Adecuacion: Correcto (C) Incorrecto (1)

- Lea detenidamente todo el instrumento antes de responder.

- Determine si el contenido es congruente con los criterios sefalados

anteriormente.
- Escriba las recomendaciones o sugerencias que considera convenientes.
- Firme la hoja de investigacion.

A continuacion, encontrara una tabla en la que se le pide marque con una equis (“X”)
las opciones que considere mejor en cada item de acuerdo a cada criterio sefialado.
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ITEMS

CONGRUENCIA

(U]

REDACCION
(2)

ADECUACION

(€]

SI

NO

B

R

M

C

1

¢ Considera Ud. que la limpieza y el orden dentro de la
farmacia son los adecuados?

X

X

¢La distribucion de la mercaderia le permite al cliente
una libre circulacién por los pasillos de la farmacia?

¢La temperatura del aire acondicionado le hace sentir
confortable?

¢, Que una farmacia cuente con un ambiente musical
agradable le haria regresar a comprar nuevamente?

¢ Cree usted que el cliente tiende a incomodarse con la
revision del bolso al salir?

¢ Cree usted necesaria la presencia de personal de vigilancia
para garantizar seguridad?

¢ Cree usted que una farmacia de autoservicio debe
contar con la presencia de personal de vigilancia para
garantizar seguridad?

¢ Cree usted que es necesario el servicio de una asesora
de belleza dentro de una farmacia de autoservicio?

¢Le han preguntado sobre el precio de algun producto en
el piso de venta porque no tiene puesta la etiqueta?

(Al momento que el cliente debe pagar ha habido
inconsistencia entre el precio de la etiqueta y el valor del
producto cargado en el sistema?

¢ Es frecuente que la cola en la caja sea mayor o igual a
5 personas?

¢De qué manera ayudaria Usted a agilizar la cola en
caja?

¢ Cree usted que se debe adicionar otros tipos de pago
distintos a los actuales?

¢ Considera usted importante la entrega de la factura de
compra? ;Por qué?

¢ Considera usted valioso agradecer la visita al cliente
que sale? ;Qué sugiere hacer para que esta practica se
convierta en una fortaleza de la farmacia?

¢El cliente lleva algunos de los medicamentos por los
que pregunto regularmente?

En caso de solicitar productos para inyectar, valora como
bueno el hecho que le ofrezcan productos
complementarios?

¢, Suele ofrecer al cliente un sustituto de algun
medicamento que no haya conseguido?

¢Ante la solicitud de recomendacion de algun producto
por parte del cliente, normalmente sus respuestas son
satisfactorias?

¢ Cree usted necesario que la farmacia cuente con el
servicio de toma de tensién?

¢,Cree interesante implementar el servicio de entrega a
domicilio?

De ser positiva su respuesta anterior jqué se deberia
hacer para implementar esta modalidad de servicio?

146




CONGRUENCIA REDACCION ADECUACION
ITEMS 1) @) €)
SI NO B R M C I
¢ Solicita usted el récipe para la venta de productos X X X
controlados?
¢ Tiene conocimiento de las redes sociales de Farmaclip X X X
C.A. y los servicios que se ofrecen alli?
Escriba las recomendaciones o sugerencias que considera convenientes:
Revisar las indicaciones realizadas al instrumento
Algunas preguntas se quedan cortas frente a la informacién que pudieran recolectar
Sin embargo, recomiendo su aplicacién
IDENTIFICACION DEL EVALUADOR
NOMBRE MARIO ALCIDES PROFESION POST DOCTOR EN
MORALES GUERRERO CIENCIAS
Cl1 6,466.455 GERENCIALES
Cel 04143802263 DIRECTOR CENTRO
DE INVESTIGACION
UNEFA CHUAO
FIRMA FECHA

147




ANEXO G
Célculo de Coeficiente de Kuder Richardson KR20
Formulario de Encuesta 1 — Cliente Regular Farmaclip C.A.

ITEMS
Ind 1|2 |3|4|5|6|7|8|9|10[11]12]13|14|15[16|17|18|19|20|21|22|23 |24
1l1)of2r 1|11 lalr]a1lofr|1]o]jrl1f[r]ol1][1]lo]o]o]1]1 17
2lololoj1l1f[1]1|1]olofof1|1][1]lofr]1loflr]lo]l1]1]o0]1 14
3lofloflola1l1f[r]1]1]ol1[2r]ol1][1]ofr]ol1foflofl1]1]1]1 15
4lojJo 1111 l1]2]olofrloflr]al1]r]ol2]al1]2]1]1 18
s5lolofJolal1f[1]1]1]ol1][1]ol1][1]of1]ol1foflof1]1]1]1 15
6lololoj1l1fof1|1]ol1fr]1lofr]lofr]1loflr|1]1]1]o0]1 15
7lololol1l1fo]1|1]ol1fr]1lofr]lofr]aloflal1]1]1]o]1 15
glololol1l1[1]1]1]olofol1l1][1]lofr]1]loflr]lofl1]1]lo0]1 14
9lofofoj1l1f[21]1]1]ol1][21]ol1]1]of1]ol1]oflo]1]1]1]1 15
oloflol1]1]lal1fr]l1]1]olofr]ofr]alafrlol2]al1]2]1]1 18
1 0 3 10 10 8 10 10 3 5 6 7 5 10 3 10 6 4 7 4 10 9 6 10 2,27
p 00 00 01 03 03 03 03 03 01 02 02 02 02 03 01 03 02 01 02 01 03 03 02 03
Q 1,0 10 09 07 07 07 07 07 09 08 08 08 08 07 09 07 08 09 08 09 07 07 08 07
Pxq 00 00 01 02 02 02 02 02 01 01 02 02 01 02 01 02 02 01 02 01 02 02 0,2 02 NN383
k/(k-1)
1-(Zpxg/varianza) 1,05
0,690686275 0,72
Coeficiente

Sumatoria de los aciertos de los items
Varianza de los aciertos

- Sumatoria pxq
K Numero de items en el cuestionario
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ANEXO H
Célculo de Coeficiente de Kuder Richardson KR20
Formulario de Encuesta 1 — Cliente Potencial Farmaclip C.A.

ITEMS
Ind 112 |3|4|5|6|7|8|9|10[11]12]13|14[15|16|17 18|19 [20| 2122|2324
12 lolarlr{s]alalar[2s]olalar]ofalalar]of2sl1]loflofo1]1 17
olololo|1[alalar{1]ololo[s|ala]lo[rs[2alolr][ofa|l1]lo]1 14
glolofr|2sfalafafasfafloflofas|olalaf[afalola|[a]ala]l1]1 18
aloloflofalalaf{afalofla]afolala]ofzs]oflaloflofa|la|1]1 15
slolo[1 |12l 2s[2afloflofs|oflalaf[as]|alola|[2]ala|1]1 18
glololo[1[21lolr[21]olalar[2s]olalo[s]alolar|[1]2al21]lo]1 15
slololr[sfalalrfas]2alolofs]olala[as]alola|[2s]ala]1]1 18
glilolr a2l asfalola[2s]olala[2s]olalr][ofolo|1]1 17
ol1 1o rsfolalafasfalalaf2s|alo]lo[r]2alola|[1]oflo|1]1 17
wlolofalalarfr|alalarfofolalofar]|afalalofa|ala]a][1]1 18
3 1 6 10 9 9 10 10 7 3 5 9 3 9 6 10 7 3 9 6 10 7 8 10 2,23
P 01 00 02 03 03 03 03 03 02 01 02 03 01 03 02 03 02 01 03 02 03 02 03 0,3
0 09 10 08 07 07 07 07 07 08 09 08 07 09 07 08 07 08 09 07 08 07 08 07 07
Pxq 01 00 02 02 02 02 02 02 02 01 01 02 01 02 02 02 02 01 02 02 02 02 02 02 |43
k/(k-1)
1-(Zpxq/varianza) 1,05
0,847 0,89
Coeficiente

Sumatoria de los aciertos de los items
Varianza de los aciertos
- Sumatoria pxq
K NuUmero de items en el cuestionario
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ANEXO |
Célculo de Coeficiente de Kuder Richardson KR20
Formulario de Encuesta 1 — Cliente Interno Farmaclip C.A.

ITEMS
Ind 112|3|4|5|6|7|8]910|11|12|13 1415|1617 |18|19|20|21 (22|23 |24
if1jofafafrj1fafaf1Jofar|1fofa]1]1]of1|1]o]of0o[1]1 17
oloJofJoJaJafafafafofofol1]1|1]of1|1]of1]oJ1]1]o0o]1 14
sgjofJofJoJafafofafafofafa]1]of1fof1|1|of1[1]1]1]o0o]1 15
glofJoJofafafafafafofa]r]ol1]1]of1]of1]ofoJ1]1]1]1 15
sflofof1[afa]1]afa]1fofJofrfofafaf1fafol1]1]1]1]1]1 18
slojofof1[1]of1fa]of1|a]1]of1fof1[1]of1|1]1]1]0]1 15
zloJol1Ja[a]1]afa]1]ofJof1fofafa]1[1fof1|1][1]1]1]1 18
gliJoJaJafafafafafa]ofar]1]ofl1|1]1]of1[1]ofJo]Jof1]1 17
gl 1 [1fJoJafJofafafafafa]a]1]1]ofof1|1]of1]1]o]Jof1]1 17
wjoJoJaJafafafafaa]ofof1]of1|1|1]1]of1]1]1]1]1]1 18
3 1 5 10 9 8 10 10 6 4 6 9 3 9 5 10 7 3 9 6 10 7 7 10 2,27
P 01 00 02 03 03 03 03 03 02 01 02 03 01 03 02 03 02 01 03 02 03 02 02 03
0 09 10 08 07 07 07 07 07 08 09 08 07 09 07 08 07 08 09 07 08 07 08 08 07
Pxq 01 00 01 02 02 02 02 02 02 01 02 02 01 02 01 02 02 01 02 02 02 02 02 02 [N408

K

k/(k-1)
1-(Zpxqlvarianza) 1,05
-0,800490196 0,84
Coeficiente

Sumatoria de los aciertos de los items
Varianza de los aciertos

- Sumatoria pxq

Ndmero de items en el cuestionario
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ANEXO J
Informe de Redes Sociales
Farmaclip C.A.
Junio de 2016

Instagram
Taotal followers Taotal followings
x 1.0k » 2K
L1 ] i
Total likes received Total comments receivec

v 924 = 53

Vista general de la cuenta de FarmaClip altimos 7 dias.

Hasta el dia 6 de junio 2016, la cuenta ha aumentado mas de 1000
seguidores. (Ver siguiente gréfica)

Follower growth @ 05/08/16 - 06/06/16
1625
1600
1575
1,550
1525
1500
1475
1450
FETIESE TSI
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Se observa un crecimiento pronunciado de seguidores, en los ultimos 15 dias.

Engagement

Media posted Likes received

= 14 v 145 Z

Last 7 days Last 7 days

Crecimiento proporcional de los likes (Me Gusta) del 15.3% en los ultimos 7 dias.

Love rate @
0.56% 2
. O +6.5%

Engagement rate (O

© 05/%

Last 7 days

Se observa incremento del 6.5% y 5.4% del engagement e interaccién en la

cuenta. (Participacion de los usuarios)
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Best time to post - Engagement rate (O 05/08/16 - 06/06/16 w -

Your media receive the most engagement when you post on Mondays at 8am.

Mon I I I I
Tue I I I
Wed I I I
il il
Fri BB [
s 11 i
111k 11

& T 5T T T %% o o T T o o o

En cuanto alos dias y horarios en los que la cuenta tuvo mayor
receptividad, se observa: los dias lunes en el horario de las 8 am.

Engagement

Likes received

v 407 7.

Last 30 days

+

[

J

T

o
[]

Comments received

~
. 8 +300.0%

Last 30 days

Aumento de likes y comentarios en la cuenta en el altimo mes.

Los “Me gusta” aumentaron en 276.9% y los comentarios 300%.
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Lo que demuestra que ha habido un incremento positivo de @farmaclip_2014
en todos los aspectos, desde los seguidores, hasta la interaccidén que tienen en
la cuenta. Es importante considerar, las publicaciones que han tenido mas
nuamero de “Me Gusta”, para proceder a la creacion y disefio de posts con los
gue los usuarios se sientan mas identificados, sin perder la esencia de la
marca.

Recomendaciones

- Para mejorar las estrategias de contenido, debemos enfocarnos en mejorar el
material visual que se va a publicar en las redes sociales, tomando en cuenta
qgue no es conveniente utilizar nombres de medicamentos, ni otras marcas para
el beneficio de la cuenta propia.

- Invitamos a tomar en cuenta, la aprobacion de material dedicado a la salud de
los clientes, consejos, tips, entre otros y de esta manera ofrecer los servicios
con los que cuenta @farmaclip_2014.

- Realizar pequefas sesiones de fotos en las tiendas de Charallave y Carrizal,
para de esta manera dar a conocer los espacios fisicos de ambas farmacias
con su respectivo equipo de trabajo.

- Permisologia por parte de Farmaclip para la publicacién de imagenes de los
empleados y personas que visitan las tiendas con el fin de humanizar la
marca.

- Incorporacion de imagenes de artes, festividades, dias feriados y dias
nacionales y/o mundiales relacionados con la salud, belleza, enfermedades y
otras.
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