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Resumen

La calidad de servicio hoy en dia, debe representar una de las estrategias de toda empresa si
pretende mantenerse dentro del mercado con altos niveles competitivos. El objetivo principal de la
presente investigacion es comparar la calidad del servicio de las farmacias con enfoque tradicional y
de autoservicio del municipio Maracaibo. La metodologia consiste en la revision documental, fuentes
secundarias y la aplicacion de dos instrumentos para medir la variable, las cuales consisten en una
lista de verificacion a las farmacias con escala dicotdmica para identificar sus caracteristicas y una
entrevista estructurada con escala de Likert a los usuarios de las farmacias. Los resultados arrojaron
la existencia de una mediana calidad de servicio de las farmacias tradicionales y una alta calidad para
las farmacias de autoservicio en el municipio Maracaibo del estado Zulia, por lo que se recomienda a
las tradicionales enfocarse en sus puntos débiles para superarlos tomando en cuenta las fortalezas
de las farmacias de autoservicio.
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Quality of Service in Traditional and Self-Service
Pharmacies in the Maracaibo Municipality,
Zulia State

Abstract

Today, quality of service should be a strategy for every company if it intends to stay in the mar-
ket at high competitive levels. The main objective of this research is to compare the quality of service
for traditional pharmacies and the self-service approach in Maracaibo. Methodology consisted of
documentary review, secondary sources and applying two instruments to measure the variable: a
checklist for pharmacies with a dichotomous scale to identify their characteristics and a structured in-
terview with a Likert scale for pharmacy users. Results showed the existence of a medium quality of
service at traditional pharmacies and high quality at self-service pharmacies in the municipality of Ma-
racaibo, State of Zulia. It is recommended that traditional pharmacies focus on overcoming their

weaknesses, taking into account the strengths of self-service pharmacies.

Key words:

1. Introduccion

La competencia y la necesidad de
satisfacer las expectativas de los clientes
adquieren cada vez mas importancia e
imponen requerimientos cada vez mas
fuertes sobre las empresas. Tales expec-
tativas abarcan no solo el precio y la cali-
dad de los productos o servicios, sino
también la rapidez, confiabilidad y efi-
ciencia en la entrega. Todo esto es lo que
se ha llamado “calidad de servicio”, la
cual se ha convertido en nuestros dias en
un requisito imprescindible para competir
a nivel mundial, convirtiéendose en un ele-
mento estratégico que confiere una ven-
taja competitiva en el tiempo a aquellas
organizaciones que tratan de alcanzarla.

El servicio al cliente puede consi-
derarse como un valor adicional en el
caso de productos tangibles pero consti-
tuye la esencia de las empresas de servi-
cios, como en este caso lo son las farma-
cias. Al ser el mismo un elemento mas

Quality of service, pharmacy, dimensions of the quality of service, ServPerf.

subjetivo y menos afectado por las nue-
vas tecnologias, el cliente aplica su capa-
cidad critica con mayor intensidad a los
servicios que recibe que a los productos
que consume. Por otro lado, medir la cali-
dad de servicio resulta mas dificil y com-
plicado que poder apreciar la perfeccion
de un producto, ya que el servicio lo brin-
dan las personas y se percibe de una for-
ma mucho mas subjetiva. Un factor deter-
minante es la actitud del personal que
proporciona los servicios y promueve la
venta de productos de la empresa, ya que
la percepcién de un producto puede me-
jorar con la presentacion de los bienes
comerciales que ofrecen los vendedores
a los consumidores.

Franco (2002:1), presidenta de
Factor Humano, empresa consultora en
procesos de calidad, sefala “La percep-
cion que tienen los clientes externos de la
calidad de la atencién que reciben de una
compania depende directamente de la
calidad del servicio que ésta posea inter-
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namente. En consecuencia, la prioridad
de una organizacién que desea alcanzar
niveles superiores en calidad de servicio,
debe estar focalizada en la creacion y re-
forzamiento de una cultura cuya base sea
la satisfaccién de su propio recurso hu-
mano”.

El rubro de la salud es uno de los
que mas incide en la actividad econémica
de nuestro pais. Por esta razon, las far-
macias han tenido que cambiar su estra-
tegia de supervivencia, mostrando en el
negocio una eficiencia en la estructura de
costos, multiplicidad de ofertas para atra-
par a los consumidores, disponibilidad
para trabajar corrido y mas de las ocho
horas reglamentarias, mantener inventa-
rios bajos de alta rotacién y el ofrecimien-
to de servicios y productos conexos a la
actividad farmacéutica (Orjuela, 2003).

Debido al crecimiento de las cade-
nas farmacéuticas y la alta demanda de
calidad de servicio por parte de los clien-
tes, el objetivo principal de esta investi-
gacion es comparar la calidad de servi-
cio que ofrecen las farmacias con enfo-
que tradicional (aquellas donde solo se
expenden medicamentos y el cliente es
atendido por una persona detras de un
mostrador) y la ofrecida por las de auto-
servicio (donde se consigue mucho mas
que medicinas y existen anaqueles don-
de el cliente puede servirse de lo que ne-
cesita) en el municipio Maracaibo, ya
que se presume que existen factores
dentro del servicio brindado que las dife-
rencian a ambas debido a sus distintas
gestiones de venta, ademas de dar a co-
nocer de qué manera se orientan a brin-
dar una mejor atencioén al cliente y como
es la calidad de servicio percibida por es-
tos ultimos.
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2. Significado de la calidad
de servicio

La calidad de servicio, de acuerdo
con Berry (1992), es la percepcion de un
cliente acerca de la correspondencia en-
tre el desempeno y las expectativas, rela-
cionados con el conjunto de elementos
secundarios, cuantitativos, cualitativos,
de un producto o servicio principal. Es for-
mulado a la luz de la percepcién del con-
sumidor y solo puede definirse con base
en las especificaciones que satisfagan
sus necesidades, Por lo tanto, es el con-
sumidor quien determina lo que es la cali-
dad (Cobra, 2000).

Horovitz (1994) afirma que la mis-
ma es responsabilidad de toda la organi-
zacion; empleados, gerentes y todas
aquellas personas que estan en contacto
con la clientela, deben participar unidos
en una amplia busqueda organizada de
errores, que so6lo conseguira llegar a cero
defectos, sitodos la suscriben con el mis-
mo entusiasmo. Asimismo, desde la 6pti-
ca de las percepciones de los clientes,
puede ser definida como la amplitud de la
discrepancia o diferencia que exista entre
las expectativas o deseos de los clientes
y sus percepciones.

Por lo tanto, la calidad del servicio
esta representada por el grupo de carac-
teristicas que definen las organizaciones
sobre acciones intangibles que ofrece a
sus clientes, de acuerdo a sus necesida-
des y expectativas, quien las evalla y ca-
taloga como satisfactorias o no de acuer-
do a su percepcion.

Para complementar el concepto, es
necesario hacer referencia a conceptos
como necesidades, expectativas y per-
cepciones del cliente.



2.1. Necesidades del cliente

Las necesidades vienen a repre-
sentar una carencia que posee el indivi-
duo sobre algun producto, servicio o bie-
nestar fisioldgico que lo conlleva a la
constante busqueda de satisfacerla.

Para respaldar tal aseveracion,
Zeithaml y Bitner (2002), explican que las
necesidades son condiciones fundamen-
tales para el logro del bienestar fisico o fi-
siolégico del cliente y que dan forma al ni-
vel de servicio deseado. Son la fuerza ba-
sica que impulsa al ser humano arealizar
algo (McCarthy y Perreault, 1999). Las
necesidades son dinamicas, cambiando
constantemente en el tiempo, por lo que
no debe pensarse que se conocen sufi-
cientemente bien (Cobra 2000).

2.2. Expectativas del cliente

McCarthy y Perreault (1999), plan-
tean que las expectativas son la combina-
cién de las creencias y actitudes del con-
sumidor. Es el resultado de algo que se
espera que se realice. Se fundamentan
en experiencias vividas por el cliente al
comprar, en opiniones de otras personas
y en la informacioén recibida y promesas
del comercializador y de la competencia
(Kotler y Armstrong, 1998).

Agrega Fernandez (2000), que los
clientes que intentan comprar un produc-
to o recibir un servicio, por lo general no
desean ningun producto o servicio deter-
minado, sino satisfacer una expectativa.

En lineas generales, es lo que es-
pera recibir una persona de un producto o
servicio que adquiere, en funcién de un
patrén prefijado previamente.
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2.3. Percepcion

La percepciéon, segun Kotler vy
Armstrong (1998), es el proceso median-
te el cual las personas seleccionan, orga-
nizan e interpretan la informacion, para
formar una imagen significativa del mun-
do. Es la manera como los individuos ad-
quieren e interpretan la informacién del
ambiente que les rodea (McCarthy y Pe-
rreault, 1999).

En este sentido, viene a ser la inter-
pretacion que hace una persona acerca
de algun estimulo que recibe de su entor-
no mediante sus sentidos. Cuando una
persona recibe un servicio, éste lo califica
de bueno o malo, segun la impresion que
tenga al momento de recibirlo en funcion
del trato recibido de parte del prestador
del servicio.

3. Dimensiones de la calidad
de servicio

Existe diversidad de teorias acerca
de las dimensiones que se deben tomar
en cuenta a la hora de medir la calidad de
servicio. Para este estudio se tomé en
cuenta el planteamiento realizado por Pa-
rasuraman y sus colaboradores (1991),
los cuales lograron determinar que, cuan-
do el cliente percibe el servicio que reci-
be, basicamente lo hace tomando en
cuenta diferentes criterios, entre los cua-
les se mencionan:

— Tangibilidad o elementos tangi-
bles: aquellos elementos fisicos que
van acompafados con la prestacion
del servicio, se refiere a la apariencia
de las instalaciones fisicas, equipos,
material de comunicacion y personal,
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de los cuales el cliente podria even-
tualmente emitir un juicio parcial acer-
ca de la calidad del servicio de la em-
presa.

— Confiabilidad: habilidad que posee
la empresa para suministrar el servi-
cio en el momento preciso, cuando
sea requerido y de manera correcta.

— Capacidad de respuesta: actitud
que muestra la organizacién en el
momento de ofrecer soluciones a los
clientes y proporcionarles servicios
rapidos; dependera del cumplimiento
a tiempo del compromiso contraido
con el cliente y también de qué tan ac-
cesible es entrar en contacto con la
compainia. En pocas palabras, dispo-
sicion y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio
rapido.

— Seguridad: Esta dimensién consiste
en la credibilidad que poseen los
clientes de como las empresas solu-
cionan sus problemas y el interés de-
mostrados por ésta para satisfacer
sus necesidades. Los factores a con-
siderar por una organizacion para
transmitir seguridad son: crear y man-
tener una buena reputacion del nom-
bre de la compaiiia, capacitar al per-
sonal que estd en contacto con el
cliente, transmitir confianza y evitar
cualquier interaccion agresiva con el
mismo.

— Empatia: atencion individualizada,
amable, proporcionada por la empre-
sa a sus clientes, en otras palabras,
se refiere al contacto directo entre la
organizacion y el cliente. Para que la
empatia ocurra debe necesariamente
existir una buena comunicacién entre
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la empresa y el cliente, informandolo
de todos aquellos aspectos del servi-
cio.

4. Modelos de evaluacion
de la calidad de servicio

Los modelos mas reconocidos pro-
ponen que la calidad que se percibe de un
servicio es el resultado de una compara-
cion entre las expectativas del cliente y
las cualidades del servicio. Dos de los
modelos que se utilizan para evaluar la
variable son: el modelo SERVQUAL vy el
SERVPEREF.

4.1. Modelo SERVQUAL

El SERVQUAL es un instrumento,
en forma de cuestionario, elaborado por,
Parasuraman, Zeithamly Berry cuyo pro-
posito es evaluar la calidad de servicio
ofrecida por una organizacion a lo largo
de cinco dimensiones: fiabilidad, capaci-
dad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles. Esta constituido por
una escala de respuestas multiples, dise-
fiada para comprender las expectativas
de los clientes respecto a un servicio.
Permite evaluar, pero también es un ins-
trumento de mejora y de comparacion
con otras organizaciones (Parasuraman
et al., 1991).

El cuestionario comprende dos
partes: la primera compuesta por 22 afir-
maciones que tratan de identificar las ex-
pectativas generales de los clientes so-
bre un servicio concreto. Y la segunda de-
dicada a las percepciones, formada por
las mismas 22 afirmaciones anteriores,
donde la Unica diferencia es que no ha-
cen referencia a un servicio especifico
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sino a lo que reciben de una empresa que
ofrece tal servicio.

4.2. Modelo SERVPERF

Cronin y Taylor (Seto, 2004), pro-
ponen el modelo alternativo, el SER-
VPEREF, basado en el desemperio, donde
se mide solamente las percepciones que
tienen los consumidores acerca del rendi-
miento del servicio, para lo cual se em-
plea el mismo instrumento utilizado en el
modelo SERVQUAL, pero descartando la
identificacion de las expectativas. Los au-
tores afirman que dicha escala basada
solo en las percepciones o en el resultado
real mide mejor la calidad del servicio.
Consideran ademas, que la calidad de un
servicio debe ser medida como una acti-
tud, es decir, solo a través de la percep-
cion y no comparando las expectativas
con la percepcioén. La calidad del servicio
sera por tanto mejor, cuanto mayor sea la
suma de dichas percepciones. La escala
SERVPERF produce como resultado un
puntaje acumulado de la calidad general
de un servicio, lo cual puede representar-
se mediante una grafica relativa al tiempo
y a subgrupos especificos de consumido-
res. El modelo emplea los veintidos (22)
puntos identificados por el método SER-
VQUAL, simplificando por tanto a la mitad
las mediciones con respecto al SER-
VQUAL. De esta manera, el modelo SER-
VPERF conforma las implicaciones teori-
cas sobre las actitudes y satisfaccion. En
el Cuadro 1 se encuentran los items que
se estudian.

En conclusioén, la escala es la mis-
ma, lo que varia es el enfoque de evalua-
cién y las preguntas en los instrumentos.
Otra conclusiéon importante es que no

existe un instrumento de medicién de la
calidad universal para todos los servicios,
sino que en una industria, el cuestionario
y las dimensiones de la calidad del servi-
cio seran diferentes a otra. Esta escala in-
tenta superar las limitaciones de utilizar
las expectativas en la medicion de la cali-
dad percibida, sin definir concretamente el
tipo y el nivel de expectativas a utilizar (ex-
pectativas de desempefio, experienciales,
predictivas, normativas, entre otros).

5. Modelo propuesto
de medicién de la calidad
del servicio de las farmacias

A fin de alcanzar un valor un tanto
objetivo de la calificacion que se obtiene a
través de entrevistas realizadas a los
usuarios de farmacias, la investigacion se
enfoca en obtener un hibrido al unir la lla-
mada “Calidad Objetiva” con la “Calidad
Percibida”.

Se define entonces la calidad obje-
tiva, real o mecanica, como aquella que
se desprende de la cuantificacion y com-
probacién de la superioridad de un estan-
dar que se considera medible; se relacio-
na con la descripcion de la excelencia de
los productos (Zeithaml, 1988, citado por
Hernandez et al., 2006).

La calidad subjetiva, esta relacio-
nada con la apreciacion del consumidor
acerca de ciertos parametros determina-
dos del servicio. Robledo (2004) asevera
que cuando la calidad es definida desde
el punto de vista del consumidor, éste ad-
quiere un matiz subjetivo, idiosincratico,
ya que se trata de una evaluacion percibi-
day por tanto, una forma personal de in-
terpretar y dar sentido a estimulos exter-
nos.
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Cuadro 1

items del Modelo ServQual y ServPerf

Dimensién 1: Elementos tangibles

® | a empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

* Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente atractivas.

* Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

* Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente atractivos.

Dimensién 2: Fiabilidad

* Cuando la empresa de servicio promete hacer algo en cierto tiempo lo hace.
* Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés en solucionarlo.

* La empresa realiza bien el servicio la primera vez.

* |La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido.
* La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores.

Dimensién 3: Capacidad de respuesta

* Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacion del servicio.

* Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

* |Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes.
* Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas de sus

clientes.

Dimension 4: Seguridad

* E| comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite confianza a sus

clientes.

* Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa de servicios.
* Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los clientes.
* Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clien-

tes.

Dimensioén 5: Empatia

* La empresa de servicios da a sus clientes una atencién individualizada.
* |La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.
* |a empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes.

* La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.
* La empresa de servicios comprende las necesidades especificas de sus clientes.

Fuente: Parasuraman et al. (1991).

Basados en estos conceptos, el
modelo de medicion de la calidad de ser-
vicio que se propone se fundamentd en
los siguientes aspectos:

— Para la calidad objetiva, se toman
en cuenta las caracteristicas fisicas
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que poseen las farmacias como ele-
mentos tangibles de la calidad de ser-
vicio, es decir, todos aquellos aspec-
tos que pueden ser evaluados objeti-
vamente mediante la observacion di-
recta y todo lo que deben poseer las
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farmacias, que en muchos casos es
desconocido por los usuarios, limitan-
dolo a proporcionar un juicio objetivo.
Para esto, se utilizé una lista de verifi-
cacion aplicada por las investigado-
ras, donde se visitd cada farmacia se-
leccionada al azar y se constaté la
existencia o no de los parametros
considerados.

— Para medir la calidad percibida, se
aplica un instrumento adaptado del
modelo ServPerfy de la revision lite-
raria sobre establecimientos de far-
macia. Dicho instrumento, mide la
percepcién del servicio por parte de
los usuarios de las farmacias, toman-
do en cuenta las dimensiones del mo-

delo ServQual, relacionadas con la
calidad de servicio.

6. Resultados del estudio

Para el estudio, se emplearon las
mismas dimensiones definidas con ante-
rioridad en el modelo SERVQUAL y SER-
VPEREF, y se disefiaron una serie de indi-
cadores que permiten medir la calidad de
servicio. En el Cuadro 2 se pueden obser-
var dichos indicadores con sus dimensio-
nes correspondientes.

Es importante resaltar, que las far-
macias representan un rubro muy impor-
tante dentro del sector salud con deman-
da creciente, es por ello que se hace im-

Cuadro 2
Dimensiones e indicadores de la calidad del servicio de las farmacias

Dimensiones

Indicadores

Elementos tangibles

® Personal.

® Orden y limpieza.

® [luminacién.

® Condiciones generales.
* Equipos utilizados.
* Almacenamiento

® Consejo farmacéutico.

® Servicio prometido.

* Trato de los empleados.

* Organizacion de productos.

Fiabilidad

® Precio.
Seguridad

® Confianza.
Empatia

® Atencién personalizada.
® Horarios.

* Comunicacion.
® Actividades extras.
® Servicios adicionales.

Capacidad de respuesta

* Tiempo de respuesta.

* Mejora continua.

Fuente: Elaboracién propia.
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portante hacer notar las particularidades
que diferencian una farmacia de otra, y
los servicios claves que éstas prestan. En
el Cuadro 3 se pueden observar algunas
caracteristicas y servicios en ambos tipos
de farmacia.

Para efectos de medir la calidad de
servicio en las farmacias tradicionales y
de autoservicio del municipio Maracaibo,
se utilizd un muestreo aleatorio estratifi-
cado para la poblacién constituida por las
caracteristicas presentes en ambas mo-
dalidades de farmacia, utilizando para
esto un “check list” aplicado por las inves-
tigadoras, y estudiandose 61 farmacias
tradicionales y 9 farmacias de autoservi-
cio. Para la segunda poblacién, constitui-
da por la percepcioén de los usuarios acer-
ca de la calidad de servicio de las farma-
cias, se utilizd6 un muestreo por conglo-
merados. Se aprovecho la visita realiza-

da a cada una de las farmacias para se-
leccionar los conglomerados (dentro de
un horario de 12 horas de trabajo del es-
tablecimiento), los cuales quedaron con-
formados por todos los clientes que visi-
taron dicha farmacia en el lapso de una
(1) hora. Se utilizé6 un instrumento escala
de Likert aplicado a los usuarios.

La escala de medicion empleada
para evaluar la calidad del servicio en las
farmacias tradicionales y de autoservicio
se muestra en la Tabla 1.

Los resultados arrojados por las
encuestas aplicadas indican la existencia
de diferencias en cuanto a la calidad del
servicio prestado en ambas farmacias.
Tales diferencias se ampliaran mediante
la comparacién de sus dimensiones e in-
dicadores a través de los resultados obte-
nidos, para finalmente dar a conocer la
evaluacion.

Cuadro 3
Caracteristicas y servicios de las farmacias Tradicionales
y de Autoservicio

Farmacias Tradicionales

Farmacias de Autoservicio

* Amplio stock de productos farma-
céuticos

® Preparaciones Magistrales
* Productos de cuidado personal

® Articulos para bebé, productos na-
turales

* Material médico quirtrgico y misce-

® Establecimientos amplios

* Amplio stock de productos farmacéuticos y miscela-

* Asesoria farmacéutica neos

® Preparaciones magistrales

* Asesoria farmacéutica personalizada

* Amplia gamma de productos de cuidado personal,
golosinas, articulos para el hogar, bebidas gaseo-
sas, bebidas energizantes, viveres, productos foto-

laneas
® Estacionamiento reducido

® Horario de trabajo limitado por tur-
nos

graficos

® Equipos para medicién de tension, frecuencia car-
diaca, pesos y otros parametros de salud

® | eche maternizada, colados y articulos para bebé

® Productos naturales

* Amplio estacionamiento para los clientes

® Horario de trabajo: 365 dias del afio y las 24 horas al
dia

Fuente: Elaboracion propia. Observaciones directas hechas a las farmacias.
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Tabla 1
Escala de medicién de la calidad del servicio en las farmacias
Escala Valor
No existe calidad de servicio 1,00-1,80
Baja calidad de servicio 1,81-2,60
Mediana calidad de servicio 2,61-3,40
Buena calidad de servicio 3,41-4,20
Alta calidad de servicio 4,21-5,00

Fuente: Elaboracion propia.
6.1. Dimension: Elementos Tangibles

En lineas generales, las farmacias
de autoservicio son evaluadas por sus
clientes como empresas que le dan im-
portancia a sus elementos tangibles (ele-
mentos fisicos que van acompanados
con la prestacion del servicio), mientras
que para las farmacias tradicionales no
es algo primordial a la hora de prestar sus
servicios al cliente. Los elementos tangi-
bles son un factor preponderante en lo
que se refiere al aumento de la percep-
cion de la calidad del servicio, las farma-
cias al concentrarse en los elementos
tangibles estan mejorando la manera en
la cual el cliente valora la misma por me-
dio del sentido de la vista; el ubicar las
tiendas en sitios de alto transito tanto
peatonal como vehicular, ofrecer a los
clientes amplios estacionamientos, po-
seer servicio de vigilancia, acceso a los
productos por parte de los clientes (algu-
nas tiendas de autoservicio tienen estan-
dares en los cuales todas sus tiendas es-
tan distribuidas de la misma manera lo
cual ayuda al cliente a encontrar el pro-
ducto que busca facilmente en cualquier
sucursal), amplios pasillos permitiendo
desplazarse con carritos o cestas de

compra con comodidad, aire acondicio-
nado, iluminacion estratégicamente dise-
fada pararealzar laimagen de latienday
de los productos, son factores que sin lu-
gar a duda atraen al cliente. Es mas co-
mun observar este tipo de caracteristicas
en las farmacias de autoservicio que en
las tradicionales, razon por la cual las de
autoservicio son valoradas por encima de
las farmacias tradicionales en cuanto a
sus elementos tangibles.

En el Grafico 1 se muestra la com-
paracion de las farmacias tradicionales y
las de autoservicio en cuanto a la dimen-
sion Elementos Tangibles y los indicado-
res asociados.

La diferencia mas significativa en
cuanto a esta dimension se manifiesta en
el indicador iluminacion. Puede interpre-
tarse que los clientes aprecian que las
farmacias de autoservicio tengan una
mayory mejor cantidad y calidad de ilumi-
nacién (en cuanto a luz artificial y natural
se refiere) que las farmacias tradiciona-
les. Segun Monroy (2006) un buen alum-
brado actua como un vendedor silencio-
s0, ayudando al futuro cliente a dirigir su
atencion hacia determinados articulos;
ademas la buena iluminacién garantiza el
transito por el interior de los locales, con-

579



Calidad de servicio en farmacias tradicionales y de autoservicio: Estudio de caso

Castellano, Susie y Gonzalez, Pamela

Grafico 1
Indicadores de la Calidad de Servicio para la dimensiéon Elementos
Tangibles
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Fuente: Elaboracién propia. Datos obtenidos a partir de las encuestas aplicadas (2009).

tribuyendo a la seguridad de los usuarios
y a su vez un local comercial correcta-
mente iluminado, se convierte en un lugar
de trabajo confortable y por lo tanto agra-
dable, contribuyendo a potenciar la activi-
dad comercial.

De la misma manera, otro indicador
que destaca por su alta diferencia entre
los dos tipos de farmacia es el de equipos
utilizados. Las farmacias tradicionales no
presentan modernidad en sus equipos
mientras que las farmacias de autoservi-
cio utilizan equipos modernos y tecnolo-
gicamente a la vanguardia, diferencia
que se basa principalmente en el auge re-
ciente del mercado de las farmacias de
autoservicio en nuestro pais, ademas de
las altas inversiones hechas por parte de
las cadenas de farmacias o inversionistas
para la instalacion de cada tienda (Orjue-
la, 2003). La importancia de la utilizacion
de equipos modernos se traduce en el he-
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cho de mejorar la productividad y agilizar
tramitacion de la documentacion que se
genera alo largo del proceso productivo y
administrativo de una farmacia (Bardera,
2008).

El indicador personal también es
un factor con diferencia significativa. Las
farmacias tradicionales pocas veces
prestan atencién a este indicador, mien-
tras que las de autoservicio se ubican
como empresas que dan una alta impor-
tancia a factores como la apariencia fisica
del personal, aseo personal, vestimenta y
cantidad de personal laborando, ya que
estos son elementos determinantes en la
atencion al cliente, la uniformidad en la
vestimenta y lo bien arreglado que esté el
personal, es primordial, ya que constituye
la cara del servicio. Soportando estos co-
mentarios, se plantea lo expuesto por Ro-
mero (2006), donde los modales y el uso
del uniforme como vestuario corporativo,
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son caracteristicas esenciales para crear
las estrategias tangibles en los mensajes
del servicio y ayudan a aumentar de ma-
nera indirecta la calidad del servicio que
se brinde.

En cuanto al orden y limpieza, las
farmacias de autoservicio estan mejor
posicionadas que las farmacias tradicio-
nales; es importante sefalar el valor de
este indicador dentro de las farmacias, ya
que parte de la calidad del servicio que el
cliente percibe, esta intimamente relacio-
nada con la apariencia fisica del local
donde se desarrolla dicha actividad, a su
vez, unlocal poco limpioy poco arreglado
pone de manifiesto otros problemas que
se escapan de la vista del cliente.

En cuanto a los indicadores restan-
tes, estos no mostraron diferencias mar-
cadas significativas; sin embargo, es ne-
cesario resaltar que en cuanto a las condi-
ciones generales y el almacenamiento, las
farmacias de autoservicio siguen estando
alavanguardia y por encima de las farma-
cias tradicionales tal como lo manifiestan
los usuarios en las encuestas aplicadas.

6.2. Dimensioén Fiabilidad

Tanto las farmacias tradicionales
como las de autoservicio son evaluadas
por sus clientes igualitariamente como
empresas fiablemente “Buenas”, en
cuanto a la seguridad que debe ofrecer la
empresa a sus clientes en suministrarle el
servicio en el momento preciso, cuando
sea requerido y de manera correcta. Ele-
mentos como el consejo farmacéutico, el
precio y el servicio prometido son facto-
res que inciden en el cliente para escoger
la farmacia que visitara para comprar lo
gue en ese momento es una necesidad

para él. Si el cliente necesita que le rece-
ten algun medicamento, con certeza acu-
dird a una donde hayan farmaceutas o
personal capacitado para recetar medi-
camentos; si lo que necesita es economi-
zar, buscara aquella cuyos descuentos y
precios sean mejores, o si encontrd algu-
na publicidad interesante, espera que las
promesas dadas por medio de la publici-
dad sean cumplidas.

El Grafico 2 muestra la compara-
cién de las farmacias tradicionales y las
de autoservicio en la dimensién Fiabili-
dad.

La diferencia mas marcada en
cuanto a los indicadores de la dimension
fiabilidad, se observa en el indicador con-
sejo farmacéutico. Para los clientes en-
trevistados las farmacias tradicionales
ofrecen un consejo farmacéutico acepta-
ble, mientras que las de autoservicio se
esmeran para brindar el mejor consejo
farmacéutico proporcionando un servicio
excelente y por encima de las farmacias
tradicionales. Explicando este indicador
se puede notar la presencia permanente
de farmacéuticos especializados en las
farmacias de autoservicio, los cuales,
para los clientes son seguros y confiables
a la hora de recomendar medicamentos y
de brindar informacioén importante cuan-
do se le requiere.

En cuanto al precio no existe una
diferencia notoria. Sin embargo, se hace
importante resaltarlo ya que es el unico
indicador donde las farmacias tradiciona-
les se destacan como mayores en contra-
posicién a las de autoservicio, aunque la
diferencia no es tan alta (menos del 1%),
se pone de manifiesto que, aunque las
farmacias de autoservicio superan en
muchos elementos a las tradicionales,
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Grafico 2
Indicadores de la Calidad de Servicio para la dimensién Fiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos a partir de las encuestas aplicadas (2009).

éstas ultimas han logrado competir por
medio de descuentos y brindando precios
mas bajos que la competencia, logrando
con esto su permanencia dentro del mer-
cado.

Tanto las farmacias tradicionales
como las de autoservicio cumplen de ma-
nera satisfactoria o buena con el servicio
prometido, tanto con los descuentos y
promociones como con la ayuda que brin-
dan a sus clientes cuando presentan al-
gun problema.

6.3. Dimensiéon Seguridad

Las farmacias de autoservicio son
evaluadas por sus clientes como empre-
sas que superan en cuanto a la seguridad
a las farmacias tradicionales. La seguri-
dad en este caso, radica en el sentimiento
que se genera en el cliente cuando coloca
sus necesidades en manos del personaly
de la farmacia como tal, confiando que
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estas necesidades seran resueltas de la
mejor manera posible. Asimismo, se re-
fiere a la competencia y cortesia del per-
sonal de servicio que infunde confianza
en el cliente. Implica credibilidad, integri-
dad, confiabilidad y honestidad. Lo que
quiere decir que no solo es importante el
cuidado de los intereses del cliente, sino
que también la farmacia debe demostrar
su preocupacion en este sentido para
brindarle al cliente una mayor satisfac-
cion. Disponibilidad de productos, trato
recibido por parte del empleado y disponi-
bilidad de farmaceutas, son indicadores
que elevan significativamente el nivel de
calidad entre una farmacia y otra, ade-
mas de elevar o disminuir el nimero de
clientes y por ende sus ventas.

En el Grafico 3 se visualizan los re-
sultados de la “Seguridad” en ambos ti-
pos de farmacia.

La diferencia mas resaltante en la
dimension seguridad se observa en el in-
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Grafico 3
Indicadores de la Calidad de Servicio para la dimensién Seguridad
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dicador trato de los empleados, los clien-
tes muy pocas veces recomiendan las
farmacias tradicionales a sus conocidos
(ano ser que estén cerca) ya que los em-
pleados les brindan un trato considerado
‘normal” mientras que en las de autoser-
vicio, el trato dependiendo del horarioy la
cantidad de personas que estén en la far-
macia, es un poco mas “exclusivo”. De
esta forma las farmacias de autoservicio
siguen superando a las tradicionales. Se-
gun Diaz (2008), un cliente que esta con-
forme con la atencion, sera capaz de con-
tarle a su circulo de amistades y familia-
res, la experiencia que tuvo con la farma-
cia. Un cliente feliz recomienda la farma-
cia y lo mejor es que para la empresa la
publicidad es gratuita; basta solo con
brindar un buen trato al cliente.

En cuanto al indicador confianza,
las farmacias tradicionales estan por de-
bajo de las farmacias de autoservicio, es-
pecificamente en la disponibilidad de far-

macéuticos en cualquier momento. En la
organizacion de los productos, a pesar de
la diferencia existente, los clientes expre-
saron enlos dos tipos de farmacia no fijar-
se en eso, y sefalaron ademas no haber
tenido problemas con los medicamentos
comprados.

6.4. Dimension Empatia

Una farmacia se puede decir que
es empatica cuando ofrece atencion per-
sonalizada, incluyendo el contacto orga-
nizacion-cliente, mantiene a los clientes
informados y utiliza un lenguaje acorde a
ellos, trabaja en horarios convenientes
para los clientes, ademas de proporcio-
nar actividades y servicios extras que la
hacen sobresalir; poniéndose de esta
manera en el lugar del cliente, identifican-
do lo que siente, entendiendo lo que ne-
cesita y ofreciendo soluciones a sus pro-
blemas. De acuerdo a los resultados de la
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investigacion, las farmacias de autoservi-
cio son evaluadas por sus clientes como
empresas empaticas mientras que las
farmacias tradicionales son ubicadas por
sus clientes en el rango de mediana cali-
dad en cuando a esta dimensién. La ama-
bilidad, discrecion y sencillez son carac-
teristicas que dejan una buena impresion
en el consumidor. El respeto y la conside-
racion hacia el cliente son basicos en las
farmacias a la hora de medir la empatia.

El Grafico 4 muestra la compara-
cion de las farmacias tradicionales y las
de autoservicio en la dimension Empatia.

La diferencia mas alta al comparar
la empatia en las farmacias tradicionales
y las de autoservicio se encuentra en el
indicador actividades extras, que incluye
realizacién de jornadas de educacion y
cuidado de la salud, expedicién de cartas
médicas e incluso facilidad para el pago
de impuestos municipales, entre otros.
Las farmacias tradicionales casi nunca
realizan este tipo de acciones; en cambio,

estas actividades extras son realizadas
cotidianamente por las farmacias de au-
toservicio.

En cuanto al indicador servicios
adicionales, las farmacias tradicionales
estan por debajo de las farmacias de au-
toservicio. Es importante hacer referen-
cia que actualmente no existe gran dife-
rencia entre las farmacias en cuanto a la
aceptacion de diversas formas de pago,
ya que las farmacias tradicionales han te-
nido que ir diversificando su formato de
ventas para poder seguir compitiendo en
el mercado. Sin embargo, la diferencia
existente la arroja el item concerniente a
la prestacién de servicios como: medicién
de la tension, elaboracion de examenes
clinicos, colocacién de inyecciones, entre
otros, servicios estos, que la mayoria de
las veces son inexistentes en las farma-
cias tradicionales, mientras que en las de
autoservicio si estan disponibles.

Otro indicador importante es la co-
municacion, del cual se observa que exis-

Grafico 4
Indicadores de la Calidad de Servicio para la dimensién Empatia
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te una diferencia marcada entre ellas; las
farmacias de autoservicio emplean mejo-
res medios para comunicar su informa-
cién y hacerla llegar a sus clientes que las
farmacias tradicionales, quienes muy po-
cas veces manejan este tipo de métodos
para hacerle conocer al cliente sus pro-
mociones.

En cuanto a los horarios de trabajo,
las farmacias de autoservicio se desta-
can ya que exceptuando una de ellas y
aquellas ubicadas en centros comercia-
les, las mismas trabajan 24 horas todos
los dias; sin embargo, las farmacias tradi-
cionales se rigen por el famoso “turno”, el
cual establece las que deben trabajar en
forma rotativa las 24 horas y las que no, lo
gue las hace menos accesibles para los
consumidores en comparacion a las far-
macias de autoservicio.

La atencién personalizada es im-
portante resefiarla también, ya que toda
persona demandante de un servicio de-
sea atencién personalizada: espera ser
tratada como si fuera el “Gnico cliente”,
por medio de un trato cortés y respetuoso
(Horovitz, 1994). Pese a que las farma-
cias de autoservicio son establecimientos
donde el cliente debe por si solo servirse
de lo que necesita tomandolo de los es-
tantes o anaqueles, éstas presentan ven-
tajas, ya que el indicador esta muy ligado
con otros como lo son el consejo farma-
céuticoy los servicios adicionales. Al reci-
bir el cliente un consejo o ayuda, siente
que es atendido personalmente, porque
es servido con lo que necesita, elevando
la atencion personal al punto de que algu-
nas farmacias de autoservicio llevan el
seguimiento de los tratamientos que sus
clientes cumplen. Dentro de las misiones
de las farmacias de autoservicio se en-

cuentra el “trato personal o personalizado
al cliente”. Zubillaga (2008), al emitir su
opinién especificamente acerca de una
de las farmacias de autoservicio de la in-
vestigacion, afirma que “hemos sabido
crecer en el pais, respetando siempre la
premisa de mantener el contacto directo
con el consumidor y sus necesidades vy,
dar un trato personal a la clientela”. Por
otra parte, Wharton (2005) expresa de las
farmacias tradicionales que si quieren so-
brevivir deberan especializarse en una
atencidon mas personalizada, disponibili-
dad rapida de mercaderia y “delivery”;
evidenciandose por medio de estos dos
comentarios, una fortaleza de las farma-
cias de autoservicio respecto a las tradi-
cionales en este aspecto.

6.5. Dimensiéon Capacidad
de Respuesta

La capacidad de respuesta de una
organizacion es también de suma impor-
tancia para el cliente. La rapidez con que
el cliente es atendido, incide en la impor-
tancia que le transmite la organizacion a
éste y sera un severo critico del servicio
prestado. El mejoramiento del servicio es
otro factor relevante para el cliente, como
por ejemplo, si en la farmacia comienzan
a automatizar los procesos de venta para
facilitar la realizaciéon de las facturas, el
cliente sentird que de alguna manera el
costo de los productos y servicios son re-
tribuidos, ya que dia a dia el servicio esta
cambiando de manera positivay en bene-
ficio de ély no dudara en asistir de nuevo
a la farmacia cuando presente alguna ne-
cesidad relacionada. La capacidad de
respuesta dada a los clientes en las far-
macias de autoservicio supera a la pro-
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porcionada por las farmacias tradiciona-
les y esto puede visualizarse en el Grafi-
co 5.

Mejora continua es el indicador que
posee la diferencia mas relevante; las far-
macias tradicionales casi nunca mejoran
su servicio, mientras que las de autoser-
vicio lo hacen continuamente, afirmacio-
nes éstas basadas en los resultados de
las entrevistas. Esta diferencia se debe
precisamente a la esencia de lo que son
las farmacias de autoservicio, ya que se-
gun Leodn (1997), la estrategia de supervi-
vencia en este tipo de negocios es la efi-
ciencia en la estructura de costos, la mul-
tiplicidad de ofertas para atrapar a los
consumidores, estar dispuestos a traba-
jar corrido y mas de las ocho horas regla-
mentarias, mantener inventarios bajos de
alta rotacién y el ofrecimiento de servicios
y productos conexos a la actividad farma-
céutica, cosas que dia a dia van cambian-
do y mejorando para superar a su compe-
tencia.

Entretanto, el tiempo de respuesta
tanto para farmacias tradicionales como
de autoservicio es catalogado por los
clientes como bueno; sin embargo, cada
tipo de farmacia tiene su razoén particular:
las farmacias tradicionales tienen una
cantidad de empleados minima ya que el
auge de clientes es bajo en casi todo su
horario de trabajo mientras que las farma-
cias de autoservicio, por ser mas gran-
des, ofrecen multiplicidad de servicios y
poseen ademas una mayor demanda de
clientes, tienen una némina de emplea-
dos superior, razones por las cuales, al
requerir ayuda algun cliente, siempre en-
cuentran al menos un empleado disponi-
ble para atender sus necesidades.
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Grafico 5
Indicadores de la Calidad de
Servicio para la dimension
Capacidad de Respuesta
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Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos a partir
de las encuestas aplicadas (2009).

7. Calidad de servicio en
las farmacias tradicionales y
de autoservicio de Maracaibo

En el Grafico 6 puede visualizarse
la puntuacién obtenida en cada una de
las dimensiones que se establecieron
para medir la calidad del servicio que
ofrecen las diferentes modalidades de
farmacia en el municipio Maracaibo; en la
misma se evidencia que las farmacias de
autoservicio alcanzaron mayor valor en
todas sus dimensiones, de acuerdo a lo
emitido por los clientes a traves del instru-
mento aplicado, en relacién a la calidad
de servicio percibida en las farmacias tra-
dicionales.

Segun la escala empleada en el es-
tudio, en las farmacias tradicionales se
suministra un servicio de mediana cali-
dad mientras que en las de autoservicio el
servicio es de alta calidad, como se ob-
serva en el Diagrama 1. La linea puntea-
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Grafico 6
Comparacion de las dimensiones de la Calidad de Servicio en farmacias
tradicionales y de autoservicio
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Fiabilidad Calidad de
Servicio

M Farmacias de Autoservicio

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos a partir de las encuestas aplicadas (2009).

Diagrama 1
Diagrama radial comparativo
de la Calidad de Servicio
en farmacias tradicionales
y de autoservicio

Elementos Tangibles

Fiabilidad Empatia

Capacidad
de respuesta

—¢— Farmacias Tradicionales —&— Farmacias de Autoservicio

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos a partir
de las encuestas aplicadas (2009).

da correspondiente a las farmacias tradi-
cionales se encuentra en la tercerabanda
(de mediana calidad) mientras que la li-
nea continua de las tradicionales se en-
cuentra en la quinta banda de “alta cali-
dad”.

En el Grafico 7 se observa la eva-
luacién definitiva alcanzada por ambas
modalidades de farmacia, en relacién ala
calidad de servicio que cada una de ellas
ofrece a sus usuarios, luego del analisis
de los resultados obtenidos por medio de
las entrevistas realizadas a sus clientes.

Cuando un servicio es de buena
calidad el cliente fija una imagen positiva
de la farmacia y comunmente va a repetir
la experiencia. La calidad del servicio
prestada en una organizacion repercute
directamente en los beneficios finales de
la misma y constituye uno de los medios
porlos cuales laempresa se diferenciaen
el mercado, logra crecimiento en los ne-
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Grafico 7
Evaluacion final de la calidad
de servicio en las farmacias
tradicionales y de autoservicio

424

Calidad de Servicio

El Farmacias Tradicionales [0 Farmacias de Autoservicio

Fuente: Elaboracién propia. Datos obtenidos a partir
de las encuestas aplicadas (2009).

gocios y obtiene resultados, alcanzando
asi las metas trazadas (Horovitz, 1994).

Segun Albrechty Laurence (1998),
la calidad del servicio es esencial para las
organizaciones, en virtud de que solo a
través de ella, éstas pueden lograr el
mantenimiento de la confianza de sus
clientes actuales y la captacion de clien-
tes potenciales.

Horovitz (1994) sefala que similar
aun proceso de produccion, la calidad del
servicio se logra mediante un buen servi-
ciola primera vez, logrando de esta forma
la plena satisfaccion del cliente, evitando
la pérdida potencial de éstos, disminu-
yendo los costos y aumentando la pro-
ductividad.

Por los basamentos anteriores se
puede afirmar que las farmacias deben
desarrollar y mantener altos niveles de
calidad del servicio eliminando o disminu-
yendo sus debilidades en la medida de
sus posibilidades, para asi satisfacer las
necesidades de los clientes que a ellas
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asisten, convirtiéndose de esta forma en
el aliado de toda empresa de servicios. La
calidad del servicio es entonces el sello
distintivo entre una organizacioén y otra.
No importa si sus precios son mas eleva-
dos dentro del segmento de mercado
donde se encuentra. Lo importante para
el cliente es saber que sera tratado como
un rey, y sus decisiones u opiniones se-
ran tomadas en cuenta.

8. Conclusion

Producto del proceso de investiga-
cion emprendido para medir la calidad de
servicio en las diferentes modalidades de
farmacia del municipio Maracaibo, que
permitieran comparar una con la otra, se
emiten los siguientes resultados:

— Inicialmente se identificaron los indi-
cadores adecuados para medir la ca-
lidad del servicio prestado en las far-
macias, agrupandolos a su vez por di-
mensiones, a saber: elementos tangi-
bles, fiabilidad, seguridad, empatia y
capacidad de respuesta. De acuerdo
con dichas dimensiones y segun los
indicadores tomados, la calidad del
servicio fue medida a través de la
adaptacion del instrumento SER-
VPERF a las necesidades del estu-
dio.

— De acuerdo ala percepcion de la cali-
dad de servicio de los clientes, las far-
macias tradicionales obtuvieron ran-
gos enmarcados desde la baja cali-
dad de servicio hasta la buena cali-
dad; asimismo, las farmacias de auto-
servicio se encontraron en los rangos
de buena hasta alta calidad del servi-
cio.



Revista Venezolana de Gerencia, Afo 15, No. 52, 2010

Basados en los resultados de la in-
vestigacion, la calidad del servicio en
las farmacias tradicionales del muni-
cipio Maracaibo es catalogada de
mediana calidad por el 45% de los en-
trevistados; mientras que en las far-
macias de autoservicio, fueron consi-
deradas como establecimientos que
brindan una alta calidad de servicio al
cliente, segun lo afirman el 55% de
los entrevistados.

Al destacar las debilidades de las far-
macias tradicionales, resaltan los in-
dicadores concernientes a la pocaiilu-
minacion existente en el local, la expi-
racion de los equipos utilizados o la
nula utilizacion de los mismos, la apa-
riencia poco acorde del personal, la
ausencia de un farmaceuta (consejo
farmacéutico), la inexistencia de acti-
vidades extras y servicios adiciona-
les, y el trato neutral de los emplea-
dos como factores de mayor inciden-
cia. Sin embargo, estas farmacias po-
seen un indicador a favor, que es el
precio de venta de sus productos (ba-
sicamente medicamentos), ventaja
altamente competitiva, la cual les ha
ayudado a mantenerse en el merca-
do;

Por su parte, las farmacias de auto-
servicio tienen que adicionar a sus
productos un valor agregado por el
servicio que prestan y la manutencion
de sus locales, costo que para las far-
macias tradicionales es minimo, con-
virtiéndose en una ventaja, ya que
para los clientes que buscan precios
mas bajos, este tipo de farmacias son
las mas acordes.

— Las farmacias de autoservicio, por su
parte le brindan al cliente mas varie-
dad de productos para adquirir en sus
locales, cambiando el concepto anti-
guo de lo que es una farmacia y des-
plazando de forma avasallante a las
conocidas “boticas de la esquina”, ya
que en la actualidad los comercios
con bondades tecnolégicas, asi como
también el denominado “autoservi-
cio”, constituyen las primeras opcio-
nes parala mayoria de las personas a
la hora de conseguir medicamentos
de primera necesidad. Sin embargo,
algunas farmacias tradicionales tra-
tan de mantenerse con su concepto
de boticas y muchas personas las
apoyan.
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