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Brechas

Dimensiones

Expectativas

Percepcion

SERVQUAL

GLOSARIO

Estas siglas se corresponden con “Analysis of
Variance” en inglés y hacen referencia a un método o
herramienta estadistica, también conocida en espariol

como analisis de varianza de un factor.

Indican diferencias entre los aspectos importantes de
un servicio, como los son las necesidades de los
clientes, la experiencia misma del servicio y las
percepciones que tienen los empleados de la empresa

con respecto a los requerimientos de los clientes.

Criterios de evaluacion que utilizan los clientes para

valorar la calidad en un servicio.

Son las creencias sobre la entrega del servicio, que
sirven como estandares o puntos de referencia para

juzgar el desempenio de la empresa.

Respecto al servicio prestado, pueden constituir una

medida de calidad del servicio.

Es un cuestionario con preguntas estandarizadas para

la Medicion de la Calidad del Servicio






RESUMEN

En el estudio presentado se aborda como resultado de la necesidad de una
herramienta de gestion de la calidad del servicio al cliente en la cadena de
farmacias social, que fueron objeto del estudio presentado.

Se propone la implementacién de la herramienta SERVQUAL para medir la
calidad de servicio al cliente al giro de negocio como objetivo principal, y de esta
manera obtener un analisis cuantitativo de oportunidad de mejora en el servicio

al cliente.

Al desarrollar este estudio, se obtuvieron resultados cuantitativos de las
expectativas y percepciones, siendo analizados a traves del célculo de medias y
comparativo con la herramienta ANOVA de dos vias. Se realiz6 el analisis de
BRECHAS por medio de la diferencia de las medias de los 2 cuestionarios de
SERVQUAL, expectativas y percepciones de 22 interrogantes cada uno, los

cuales se agruparon en 5 dimensiones.

Se determind que no existe diferencia significativa entre las expectativas y
las percepciones, se concluye que se esta alcanzando las expectativas de los
clientes a través del servicio percibido. Ademas, se concluye que, al analizar por
medio de BRECHAS en cada dimension, existe una oportunidad de mejora en la
dimensién de FIABILIDAD, la cual debe se recomienda ser atendida en aspectos
de confiabilidad, rapidez y registros, para superar las expectativas del cliente,

generando una ventaja competitiva.
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1. INTRODUCCION

En el transcurrir del tiempo, al realizarse una transaccion de bienes o
servicios, se ve la necesidad de dar un mayor enfoque a la calidad de servicio al
cliente que se ofrece como punto de fidelizaciébn. EI presente trabajo de
investigacién pretende dar una propuesta de la implementacion de la herramienta
SERVQUAL en una cadena de farmacias, como solucién a la inexistencia de
medicion o mejora en la calidad del servicio al cliente. Esta investigacion
propondré las bases de la implementacion y la gestion estadistica por medio de
cuestionarios para la captacion de datos, asi como un comparativo por medio del
estadistico ANOVA, para finalizar la prueba con una prueba de Duncan y analizar
las diferencias significativas. Dicha investigacion que se enmarca en la linea de
investigacion de innovacién estratégica generard el beneficio de un plan de
mejora inicial luego del pilotaje que se realizara en el estudio de campo. Los

capitulos que se desarrollan en esta investigacion son los siguientes:

o Industria Farmacéutica
o Servicio al cliente y herramientas de medicion
) Herramienta SERVQUAL

La importancia de este trabajo de investigacion es establecer las bases para
la implementacion y mejora de una herramienta de medicién en la calidad de
servicio a la cliente, con base en expectativas y percepciones y analizando las 5
dimensiones de la herramienta (Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia).



El presente trabajo de investigacion es no experimental, cuantitativo y de

tipo correlacional, en la cual se utilizaran variables de medicién de intervalo.

Se trabajara con un esquema basado en 4 fases, delimitadas de la siguiente
manera: fase 1, revision documental, en donde se analizar4 toda la
documentacién que aporte informacion a la investigacion, esta informacion esta
distribuida en el marco tedrico, iniciando con la descripcidn general de la industria
farmacéutica y presentando un concepto de las herramientas de medicién del
servicio al cliente, variables, indices, asi como las dimensiones del modelo
SERVQUAL, todo ello esta basado en revistas cientificas, libros, articulos, tesis,

entre otros.

En fase 2, se alineara al objetivo 1 donde se determinara la propuesta de
implementacion de la herramienta SERVQUAL en la gestion de servicio al cliente
en una cadena de farmacias, ademas de realizar la presentacion de resultados

del proyecto en investigacion.

Fase 3, se analizaran los factores criticos de la gestion al servicio al cliente
gue se deben mejorar, asi como la discusion de resultados obtenidos en la

investigacion.

Fase 4, se estableceran las ventajas de la herramienta SERVQUAL en la

medicion de los indicadores de servicio al cliente en una cadena de farmacias.

El trabajo de investigacion es factible, debido a que se cuenta con los
recursos necesarios para llevarla a cabo, asi como la autorizacion de la empresa,
siendo una aportacién mixta, donde los fondos para proceder con la misma seran
aporte del tesista, asi como apoyo de la empresa que serd objeto de la

investigacion.



2.  ANTECEDENTES

Los antecedentes descritos a continuacidon se relacionan con la
investigacion de propuesta de implementacion de la herramienta SERVQUAL en

la gestidn de servicio al cliente en una cadena de farmacias:

La garantia de brindar el mejor valor al momento de prestar un servicio y la
importancia de un enfoque al cliente es lo que “Best Value” tiene como objetivo y
se utilizan varios métodos para evaluar lo que dice el cliente, teniendo las
encuestas como lo mas utilizado, enfocandose solo en las percepciones del
cliente y no en sus expectativas, por lo que se implementa el método SERVQUAL

para dicha evaluacion y mejora basada en sus resultados. (Wisniewski, 2001)

Dicha cita aporta al trabajo de investigacion debido a la informacién de
evaluacion del método a utilizar en el andlisis de calidad de servicio al cliente,

basado en percepciones y expectativas.

El enfoque en la calidad de servicios presentados en el mercado es algo
gue demanda el cliente con mayor frecuencia, ha ido aumentando a través del
tiempo, y el servicio al cliente es fundamental, siendo adoptado por las empresas
diversas técnicas para garantizar el éxito y la calidad de los servicios. (Ferraz,

Melo, Barros, Albuquerque, y de Medeiros, 2018)

Delimita la importancia que tiene la medicion y evaluacién de la gestion en
el servicio al cliente, aportando gran valor a esta investigacion, para atender las

mejoras que se obtendran en la implementacion.



Es importante destacar el trabajo realizado sobre las percepciones del
cliente en la calidad de servicio, donde se construye una escala de calidad en el
servicio ademas de ser una escala estructurada y valida, donde se puede analizar
todos los datos obtenidos, y generar discusiones para conclusiones y futura
aplicacion. La escala SERVQUAL mide expectativas y percepciones, y propone

“‘gaps” en 5 aspectos diferentes. (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988)

Destaca la estructura y validacién del método SERVQUAL, asi como las
bases y metodologia a utilizar para desarrollar la escala y las variables que se
deben utilizar. Cabe destacar que este es una de las mayores referencias, debido

a que es el documento realizado por los creadores del método SERVQUAL.

En la investigacion realizada a varios clientes en la industria de seguros
para automoviles, evaltan e identifican los atributos que conforman la calidad del
servicio, esto lo realizan a través de diversas entrevistas en las cuales utilizaron
2 fases, siendo la primera donde se identifican los atributos y en la segunda
donde se entrevista a profundidad a los clientes. Basados en modelos
matematicos, donde se midi6 la lealtad e identificaron los atributos mas
impactados y concluye con el impacto que causa la reputacion de la aseguradora
como medicion en la calidad del servicio. (Martinez y Espinosa, 2014)

En la investigacion descrita, aporta al trabajo realizado, las diferencias y
formas de utilizar la herramienta SERVQUAL, definen las percepciones y
expectativas en un giro de negocio diferente.

En la revista de Marketing Remark menciona los factores clave que se
relacionan en la calidad del servicio, basados en modelos clave como
SERVQUAL, los cuales muestran conceptos clave sobre la satisfaccion o

insatisfaccion del cliente. Al abordar estos modelos se disminuye la brecha de la



calidad brindada en el servicio con bases desde los afios 80 al estudiar la
complejidad y evaluacion del servicio para mejorar el éxito de un negocio.
(Contreras, 2011)

Al citar esta revista, aporta informacion sobre los factores clave que se
tienen en el modelo SERVQUAL vy la importancia y beneficio que proporciona
medir cada uno de ellos, lo que aporta al trabajo de investigacién un mejor

enfoque en las variables a establecer en la cadena de farmacias.






3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para la presente investigacion se pretende realizar una propuesta para la
carencia de una herramienta de gestién de servicio al cliente en una cadena de

farmacias.

3.1 Descripcion del problema

Desde la fundacién de la cadena de farmacias, ha enfocado todos sus
esfuerzos en la venta de productos y la generacion de ganancias como en el
transcurrir del tiempo, se han hecho modificaciones buscando las necesidades
del cliente, con un mayor enfoque al mix de productos disponibles y el
reabastecimiento de la cadena de suministro; Estos cambios se han visto

reflejados en el crecimiento de las ventas y apertura de nuevos puntos de ventas.

Al estar en expansion la cadena de farmacias, llega a un punto de
estancamiento, el cual no puede ser identificada la razén. Algunos clientes

indican que no estan contentos con el servicio.

En otras ocasiones se identifica por observacion, que el dependiente de la
farmacia no esta atento a las necesidades de los clientes, ademas de no estar
disponible para ellos, por lo que se identifican oportunidades en el servicio,
aungue no se sabe en qué punto se esta teniendo esas oportunidades

exactamente.

La cadena ha podido realizar ventas y mantener el negocio estable, pero no

se tiene una ventaja competitiva para sobresalir ante la competencia, tampoco

7



se mantiene un canal de retroalimentacion de los clientes para mejorar los puntos

de oportunidad.

Al realizar el trabajo de investigacion se podra delimitar las oportunidades
puntuales de servicio, asi como aplicar una herramienta matematica y estadistica
para tener una base numérica para establecer variables significativas, para

finalmente hacer un plan de mejora.

Al no realizarse el trabajo de investigacion, continuara el desconocimiento
de las oportunidades de servicio que afectan el negocio, asi como la carencia de
una herramienta para la captacion y retroalimentacion de percepciones de los

clientes.

La expectativa de los clientes difiere con cada giro de negocio; por ejemplo:

una variable de elementos tangibles para un hospital difiere al de una farmacia.

Por medio de encuestas se captaran los datos de expectativas, luego se
realizara cuestionario de percepciones para captar la experiencia de la atencion
obtenida, se realizard un comparativo por medio del estadistico ANOVA 'y prueba
de Duncan, para destacar las variables significativas.

3.2. Formulacion del problema

A continuacion, se presentan las preguntas necesarias para el desarrollo

del tema.



o Pregunta central

o ¢Como la herramienta SERVQUAL puede mejorar el servicio al

cliente en una cadena de farmacias?

o Preguntas auxiliares
o ¢Como se gestiona la atencion al cliente en una cadena de
farmacias?
o ¢, Qué factores criticos de gestion al cliente deben mejorarse en las
farmacias?
o ¢, Coémo mejoraran los indicadores de satisfaccion al cliente por

medio de la medicion de la herramienta SERVQUAL?

3.3. Delimitacion del problema

El trabajo de investigacion se procedera a realizar en una cadena de
farmacias en la republica de Guatemala, en las dos sucursales con las que se
cuenta. La investigacion se realizard en un periodo comprendido entre febrero
2019 y octubre 2020.
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4.  JUSTIFICACION

o Linea de investigacion:

El presente estudio se desarrolla en el area de innovacion estratégica de la
maestria de Gestion industrial. Los cursos con los que se relaciona son:
Ingenieria de la productividad, donde se propondra una herramienta para
aumentar la productividad y mejorar el servicio, al incorporar escalas de
medicion; desarrollo del talento humano, al enfocar las mejoras del servicio en

los perfiles, entrenamiento y desarrollo del personal.

o Importancia de la investigacion:

La investigacion esta desarrollada con base a generar una mejora en el

servicio al cliente, como la innovacion estratégica de gestion.

J Necesidad de la investigacion:

Se realiza este trabajo de investigacion para identificar y proponer mejoras
en el servicio de una cadena de farmacias, debido a que actualmente se
desconoce el nivel de servicio al cliente ofrecido y tampoco se tiene un punto de

referencia para proponer mejoras.

La cadena de farmacias a la que se propone aplicar el modelo presta el
servicio en el punto de venta, el cual no es evaluado, tampoco es una prioridad
en su crecimiento como empresa. Considerando que a través de la evaluacion
de expectativas y percepciones del cliente se puede mejorar el servicio, esto

genera una ventaja competitiva para incrementar la participacion en el mercado

11



de farmacias ante empresas con potenciales econémicos mayores Yy

posicionamiento por medio de una mayor cantidad de puntos de venta.

o Motivacion personal

Lo que motiva al investigador a realizar el presente trabajo, es realizar una
propuesta que impacte en la gestién de la cadena de farmacias y causar una
ventaja competitiva al aplicar los conocimientos aprendidos en el transcurso de

la Maestria de Gestion Industrial.

. Beneficio

Con esta investigacion se beneficiara la cadena de farmacias, al conocer
las oportunidades obtenidas por medio de los indicadores de calidad de servicio.
Se podra proyectar un plan de accion para el incremento de ventas y la
fidelizacion de los clientes, ademas de tener una herramienta que puede ser

utilizada en el gremio de farmacias.

Al realizar esta investigacion el beneficiario directo, seran los duefios de la
cadena de farmacias, al obtener una herramienta que proporciona una ventaja
competitiva en el servicio y de esta manera poder incrementar la venta y utilidad

del negocio.
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5. OBJETIVOS

5.1. General

Proponer la implementacion de la herramienta SERVQUAL en la gestion de

servicio al cliente en una cadena de farmacias.

5.2. Especificos

o Determinar la propuesta de implementacion de la herramienta SERVQUAL

en la gestion de servicio al cliente en una cadena de farmacias.

o Analizar los factores criticos de la gestion al servicio al cliente que se

deben mejorar

o Establecer las ventajas de la herramienta SERVQUAL en la medicién de

los indicadores de servicio al cliente en la cadena de farmacias

13
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6. NECESIDADES POR CUBRIR Y ESQUEMA DE SOLUCION

Se realiza este trabajo de investigacion para identificar y proponer mejoras
en el servicio de una cadena de farmacias, debido a que actualmente se
desconoce el nivel de servicio al cliente ofrecido y tampoco se tiene un punto de

referencia para proponer mejoras.

La cadena de farmacias a la que se propone aplicar el modelo presta el
servicio en el punto de venta, el cual no es evaluado, tampoco es una prioridad
en su crecimiento como empresa. Considerando que a través de la evaluacion
de expectativas y percepciones del cliente se puede mejorar el servicio, esto
genera una ventaja competitiva para incrementar la participacion en el mercado
de farmacias ante empresas con potenciales econémicos mayores Yy

posicionamiento por medio de una mayor cantidad de puntos de venta.

En la tabla descrita a continuacién podremos observar los pasos a seguir

para llevar a cabo la investigacion en la cual se obtendra todo el flujo de procesos.
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Figura 1. Solucién de problema
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7.  MARCO TEORICO

7.1. Industria farmacéutica

En esta seccién se describiran conceptos basicos de la industria
farmacéutica, asi como la descripcion de la empresa, la unidad que se analizara

e historia referente.

7.2. Descripcion de la empresa

La cadena de farmacias que sera objeto de la investigacion es una empresa
en crecimiento, la cual inicid con una sola farmacia, ubicada en el puerto San
José, en el departamento de Escuintla. En sus inicios los duefios de la farmacia
efectuaban la labor de venta, transformando su compromiso con los clientes en
un crecimiento y apertura de otra farmacia; la nueva farmacia fue ubicada en el
Mercado el Guarda de la ciudad capital de Guatemala y con una baja en las
ventas y pocas ganancias, se ve en la necesidad de reubicar. Esta empresa su
principal giro de negocio es la venta de productos farmacéuticos, y se pudo
observar que la Unica diferencia es el servicio al buscar la retroalimentaciéon de
sus clientes, la cual realizaron por medio de comentarios orales. Al comentar
este tipo de incidente, se propone una herramienta la cual abarca 5 dimensiones

para la evaluacion y de esta manera proponer una mejora continua.

7.2.1. Unidad de analisis

En esta investigacién se procederd a proponer una implementacién de

herramienta SERVQUAL en los 2 puntos de venta, siendo estos el punto de
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partida para su desarrollo, y que, al finalizar la propuesta, esta pueda ser aplicada
en la diversificacion de puntos de venta y formulacion de planes de accion para

cada farmacia para una mejora en la calidad del servicio.

7.2.2. Industria farmacéutica

La industria farmacéutica puede remontarse a muchos afios atras, iniciando
con ciencias basicas como la matematica, fisica y quimica, innovando en el
desarrollo de componentes y formas para mejorar la vida y la salud de las

personas.

La historia de la farmacia se puede unir a la civilizacién en el desarrollo de
esta y a las ciencias que fueron conformandolo, pero mas especificamente
a ramas de la historia natural donde fueron sus fases de desarrollo de la
ciencia farmacéutica. Para poder categorizar las fases de la historia de la
farmacéutica, podemos dividirla en seis partes, iniciando en 1500 afios
antes de Jesucristo, donde se hacian los primeros ensayos, y podemos
pensar en tiempos anteriores con los chinos, terminando esta época con
Hipdcrates en el afio 460 A.C. y finalizando con Galeno, exponiendo la
historia entre Romanos, persas y griegos, donde ya se toman las
consideraciones médicas como una doctrina, basadas en la observacion de

la naturaleza.

En la tercera época se puede mencionar a Diocleciano quien publica
un edicto en contra de la alquimia y a Averroes quienes basan la farmacia
en magia, misticismo e ignorancia. En los siglos IX, X y XI, las escuelas
arabes se internan en Espafia, y se desarrolla un nivel de estudio y ciencia
mayor, donde se separan de los imitadores nestorianos, y prospera la

medicina en Europa. La cuarta época se remonta al tiempo del rey D.
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Alonso el Sabio, Francisco Lépez, Nicolas Mirepso entre otros, época en la
cual se desarrolla por el aporte de muchas substancias exoticas
provenientes de la india en tiempo de las cruzadas y aportes realizados por
los alquimistas, asi como el desarrollo de la palabra escrita, invencion de la
pélvora, el trabajo con alcohol, promueven un mayor crecimiento, siendo
Pedro Benedicto Mateo, quien deja escrita una version de la farmacopea a
fines del siglo XV. Podemos seguir en el siglo XVI con la quinta etapa que
se desarrollan varios descubrimientos y se desarrolla la quimica neumatica;
pasando a la sexta etapa, que refiere a nuestro siglo donde la farmacia
adquiere un grado de perfeccionamiento y mejora constante.
(Denton, 1991, pags. 6-10).

La industria farmacéutica se ha dedicado en el transcurso del tiempo a la
fabricacion, preparacion y comercializacion de productos quimicos o naturales,
que apoyan a la prevencion o mejora de las personas. Esta industria ha estado
en constante crecimiento ya que las grandes empresas han abarcado el mercado
por medio de cadenas y negociaciones directas con proveedores, lo cual hace
de las pequefas cadenas de farmacias que no puedan competir en aspectos de
precio, dando como resultado el mayor diferencial de competencia la atencion al
cliente. Al abarcar las percepciones y expectativas de los clientes, potenciamos
ese diferencial ya que enfocamos nuestro servicio a lo que el cliente necesita en
su atencion, y no a lo que la gerencia considera que son las expectativas del

cliente.

La calidad en la industria farmacéutica ha ido cambiando y es diversa, con
variaciones en dosificaciones y las casas que fabrican los productos, cada
cadena de farmacias cambia su inventario de acuerdo con diversos factores: nivel

socio econdémico, ubicacion, clima, entre otros, pero lo que no cambia es que al
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prestar un servicio este puede ser medido, evaluado y como resultado mejorado
para crear planes de accion para mitigar las oportunidades presentadas.

7.3. Servicio al cliente y herramientas de medicion

En este capitulo se expone una resefia histérica de los inicios del servicio
al cliente, su importancia, asi como diversas técnicas utilizadas para la
recoleccion y medicion de informacién recolectada de los clientes. Este capitulo
es muy importante, debido a que las herramientas expuestas apoyan el desarrollo

de la herramienta al innovar la gestion estratégica.

7.3.1. Atencién al cliente en sus inicios

Independientemente de negocio, atencion o servicio que se proporcione, en
cada interaccion que se presenta entre un receptor y un emisor se genera cierto
nivel de servicio al cliente. En las empresas gran parte de su éxito o fracaso se
debe a la calidad brindada de servicio, y esta puede ser agradable o

desagradable, lo cual brinda un nivel de retorno de los clientes.

El servicio al cliente puede verse reflejada en varios escritos, donde se
mencionan discrepancias, asi como puntos clave para cumplir con un buen
servicio; al mencionar estos escritos, se puede mencionar que, en 1950 en libros
de texto de barberos, mencionan el no afeitar al cliente con una navaja mal
afilada. La calidad en el servicio al cliente puede ser muy mencionada, pero en
el desarrollo y mejora en las técnicas de la calidad, un factor clave del servicio es
la persona que lo brinda, donde se debe entrenar a todo el personal para respirar
una cultura de servicio y hospitalidad, esto hara una enorme diferenciacion con

los competidores, y generara fidelizacion del cliente (Denton, 1991).
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7.3.2. Importancia de medir la calidad del servicio

Practicamente todos podrian dar testimonios de un buen o mal servicio,
siendo este segundo el mas mencionado, personal poco amable, insistencia en
la compra, productos que no cumplen calidad, falta de reaccién a correccién de
inconvenientes, entre otros, siendo estos comentarios, factores clave para
productividad en el servicio, por lo que es prescindible poder medir este tipo de

inconvenientes.

La calidad del servicio a los clientes es una forma de medir, asi como
evaluar el servicio prestado. “Si no se puede medir, no se puede mejorar”, podra
encontrar varias herramientas para poder utilizar en el desarrollo de estas
mediciones, asi como la captacion de datos para la evaluacion, analisis y
desarrollo de planes de mejora continua. Pero la satisfaccion al cliente es uno
de los factores més importante en para desarrollar relaciones con el cliente, asi
gue un nivel muy alto de insatisfaccion determinara un nivel bajo de retorno del
cliente (Denton, 1991).

Las organizaciones hoy en dia deben enfocar a todo su personal a la
satisfaccion total del cliente, ofreciendo calidad en el servicio, involucrando varios
factores, como: cultura orientada al cliente, organizaciones centradas en el
cliente, empoderamiento de los empleados para satisfacer las necesidades del
cliente, creacion de equipos y creacion de sociedad con los clientes y
proveedores (FecCikova, 2004).

Al investigar la calidad en el servicio se puede obtener multiples beneficios,
pero antes hay que medir estos parametros y con ello lograr la retencién de
clientes, asi como su lealtad. Esta medicién debe ir enfocada a satisfacer

interrogantes basadas en saber quién es nuestro cliente y conocerlo a mayor
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detalle; qué es lo que mi cliente incluye al categorizar mi servicio como bueno, y
gue significa para él o ella un buen servicio; qué es lo que debo medir para poder

categorizar y mejorar mi servicio y, por ultimo, como puedo realizar esta medicion.

o Categorizar y conocer al cliente

Hay dos clases o tipos de clientes, conocidos como clientes internos y
externos, teniendo como ejemplo una farmacia, donde el cliente externo refiere a
todos los clientes que visitan el comercio y pueden o no realizar una transaccion,
y el cliente interno refiere a todos los trabajadores de la farmacia, de los cuales
puede incluir en diversos niveles al &rea administrativa e incluso pueden incluirse

a los proveedores.

Cada uno de estos clientes pueden tener diferentes expectativas de la
calidad de servicio, y de las cuales pueden ser parametros diferentes de
medicidn, generando diversas estrategias de mejora; ya que, al realizar cambios
positivos, el incremento de calidad en el servicio externo puede ser traducida a
mayor frecuencia de visita, aumento de transacciones y crecimiento en ventas, y
en el interno, se puede generar un mejor ambiente laboral, compromiso y lealtad

de los empleados (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

La mayoria de las veces, las compafias tienen un enfoque a las ganancias,
y No se invierten recursos en la calidad del servicio, cortando un ciclo de mejora
y aumento de utilidades, por lo que, al integrar un ciclo de calidad de servicio, se

obtienen mayores ganancias.
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Figura 2. Ciclo del consumidor
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Fuente: Fecikova (2004). Un método de indice para medir la satisfaccion del cliente. Consulta:
23 de julio de 2020. Recuperado de https://doi.org/10.1108/09544780410511498

En el ciclo de calidad de servicio se puede observar que se debe integrar el
servicio interno para poder logra una mejora en el servicio externo, esto se puede
lograr con una inversion y enfoque en el cliente interno, lo cual refleja un

excelente servicio al consumidor.

La medicion de la calidad del servicio puede ser vista, por ejemplo: como el
namero de reclamos, cantidad de piezas devueltas, cantidad de quejas,
recurrencia de reclamos, dias sin reclamos, entre otras mediciones; pero el
objetivo en la medicién debe ser basado en el giro de negocio que queramos
medir, y basarse en las expectativas del cliente, ya que la mayoria de las
organizaciones basan sus mediciones en las expectativas de gerencia. Por lo
gue hay que hacer una correcta medicion, para obtener los datos correctos y
realizar mejoras efectivas, asi como utilizar las herramientas y metodologias

correctas para la toma y analisis de datos (FeCikova, 2004).
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7.3.3. Tipos de cuestionarios

Los mayores retos que se presentan al elaborar un analisis de medicion de
calidad de servicio, es determinar la obtencion de datos, por lo que una de las
mejores herramientas es el cuestionario, y el desarrollo y enfoque de la creacién
de esta herramienta, determinaré la calidad de los datos con los que trabajaremos

el andlisis y el plan de mejora.

En estos cuestionarios se debe determinar el objeto del estudio, y las
variables que se tomaran en consideracion. Al elaborar el cuestionario, debemos
determinar la poblacién a quien sera dirigido, investigando factores claves como
nivel social, cultural y geografico, con el cual podremos analizar de forma
cuantitativa, teniendo como caso contrario, la falta de informacion en la poblacién,

para proceder de manera cualitativa (Alcaraz, 2006).

Al validar los datos, estos deben ser fiables y de ser varios investigadores,
estos deben ser captados de manera homogénea, y puede estar el investigador

principal cerca del estudio, para garantizar la calidad de los datos.

7.3.4. Tipos de variables

El determinar las variables, es un factor muy importante en el desarrollo de
la herramienta, donde puede existir una tendencia a un nimero muy alto, con lo
gue puede producir cansancio en el investigador, y descontento de la persona
encuestada, por lo que el nimero de variables debe ser suficientes para
recolectar los datos deseados, y tan pocas como fuese posible, tratando de

encontrar un balance en su desarrollo.
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Las variables pueden clasificarse en 3 tipos:

o Basadas en la hip6tesis de estudio
o Para comprobar hipétesis
o Para describir la muestra y evaluar los sesgos

Dichas variables pueden subdividirse en varios tipos clasificandose en el
tipo de informacion, de manera cualitativa o cuantitativa, iniciando con la Nominal,
clasificando los datos de manera dicotomica ejemplo: si/no, blanco/negro,
correcto/incorrecto, y con informacion cualitativa. De tipo Ordinal de igual manera
con informacion cualitativa, pero divididas en categorias con un grado, ejemplo:
clases sociales, grado de pobreza, clases generacionales. Tipo métrico
recolectando informacion de tipo cuantitativo, y a su vez se divide en 3
subsecciones, categorizada, la informacién se recolecta en forma de intervalos,
ejemplo: mamas menores de 18 afios, entre 18 y 21, y mayores de 21 afios.
Discreta, derivada de informacion obtenida por recuentos, ejemplo: cantidad de
personas atendidas, cantidad de aciertos, entre otros. Continua, con datos

cuantitativos basados en numeros reales, ejemplo: talla, edad o peso.

“Los datos obtenidos pueden ser observables, entrevistas y por medio de
cuestionarios, siendo los primeros una fuente de datos primarios, y los otros
secundarios” (Alcaraz, 2006, p. 63).

7.3.5. Tipos de preguntas

Al realizar la encuesta se pueden obtener diversas clases de respuestas,

las cuales al ser clasificadas se pueden centrar en los siguientes grupos:
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Cerradas: poseen una respuesta fija, y permiten escoger una sola opcion
ejemplo: si/no.

Respuesta multiple: divididas en abanico de respuestas, siendo
mutuamente excluyentes las respuestas propuestas; con item, en estas
respuestas se deja una opcién al encuestado de poder afiadir alguna opcion que
considere que no estaba contemplado; de intensidad, donde las respuestas son

categorizadas por la intensidad de la informacién.

Abiertas: en estas se le da la libertad al encuestado de poder realizar las
respuestas a su discrecién y con sus propias palabras, esto puede generar un
nivel mayor de dificultad al momento de realizar la tabulacion, ya que puede ser

de manera cualitativa (Casas, Labrador, y Campos, 2003).

7.3.6. Validez de cuestionarios

Para que un instrumento como lo son los cuestionarios pueda proceder y
ser aplicados de manera aceptable, deben cumplir con algunos puntos para que
después puedan ser objeto de la estadistica y generar resultados medibles y
trazables. Dentro de las cualidades mencionadas estan:

. Validez: donde se mide que el instrumento cumpla con su objetivo, y pueda
cumplir con el objetivo para el que fue creado, y que los items que se
crearon puedan ser medidos, y que estos puedan “medir lo que deseamos
medir” (Arribas, 2004, p. 23).
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7.3.7. Técnicas para obtener informacion de los clientes

Las empresas actualmente tratan de obtener la informacion referente a la
calidad de servicio obtenida por sus clientes o consumidores. Esta informacion
genera una gran ventaja al momento de tomar decisiones y establecer planes de
mejora. Al momento de tomar esta informacion debemos medir la calidad
percibida de los clientes, asi como los aspectos positivos y errores que se tienen

para poder corregirlos.

Las quejas, reclamos y comentarios, son informacién gratuita que puede
obtener de los clientes, y una manera de obtener informacién confiable, la cual,
al momento de realizar una gestion de reclamos, podemos ejecutar planes

direccionados a una mejora continua (Fernandez, 2013).

7.3.8. Auditorias de calidad de servicio

La auditoria de calidad del servicio puede ser vista desde los dos puntos de
vista, en donde se tienen varios objetivos, de los cuales podemos mencionar el
determinar un sistema de control, asi como la investigacién de cumplimiento de
las politicas de la empresa, controlar la confiabilidad de los sistemas y sugerir

medidas correctivas (Barrio, 1999).

7.3.9. Incidentes criticos

Es una técnica basada en la observacion de la conducta humana, basados
en observacion directa y es muy utilizado para resolver problemas practicos. El
objetivo de esta técnica es buscar y resolver la causa raiz del problema. Puede
ser utilizado para la atencion médica y por ejemplo una investigacion de mercado
(Serenko, 2006).
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7.3.10. Clientes misteriosos

En sus inicios fue instituido como un modelo de observacion del servicio,
entendiendo las normas y requerimientos del servicio, y realizando una vivencia
de esta. Esta es una observacion por medio de la participacion del servicio,
donde la misma compaiiia solicita la observacion y la investigacion de compras
misteriosas, y las técnicas que se utilizaran luego de haber recopilado los datos
de la visita (Wilson, 2001).

7.3.11. Cuestionarios de satisfaccion

Los cuestionarios de satisfaccion son herramientas que le ayudaran a
conocer el nivel de satisfaccion percibido por el cliente, obteniendo datos
basados en la escala que se proponga, y a las pregustas que se formulen. Al
momento de tabular los datos pueden establecer medidas de tendencia central
para poder analizar los datos obtenidos y asi poder generar un plan de mejora y

correccion a las desviaciones obtenidas (Fernandez, 2013).

7.3.12.  Sistemas de reclamos y sugerencias

Al obtener reclamos y sugerencias, obtenemos informacion gratuita, y es
por esto que la herramienta de reclamos y sugerencias es muy utilizada para
obtener informacion con un enfoque en las oportunidades que tenemos y los
puntos de mejora. Hay que tener en consideracion que al minimizar la frecuencia
de reclamos, quejas o sugerencias PQRS, podemos aumentar la probabilidad de
fidelizacion del cliente. Estudia la insatisfaccion del cliente y se enfoca en las

necesidades y experiencias reales (Fernandez, 2013).
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7.3.13.  Grupos focales

Esta es una técnica de recoleccién de datos por medio de una entrevista
grupal, en la cual se documentan las preguntas realizadas y los datos obtenidos,
y el investigador propone el tema. En esta técnica se debe definir el objetivo, el
namero de participantes, cdmo sera la interaccion, alcance y el nivel de
participaciéon del moderador. El tamafio del grupo focal debe ser de 3 a 12
participantes, aunque otros autores indican que deben ser de 4 a 8. Hay que
mencionar que la cantidad de participantes dependera del nivel de profundidad

de la entrevista (Escobar y Jimenez, 2015).

La duracién debe ser de una a dos horas, y esto se debe a que el
investigador debe tener el tiempo necesario para la aperturay cierre de la sesion.

Los pasos para realizar este tipo de investigacion son:

o Objetivo de la investigacion

o Disefio de la investigacion

o Desarrollo del cronograma

o Seleccidn de participantes

o Seleccién del moderador

o Preparacion de preguntas de estimulo
o Seleccion del sitio de reunién

o Logistica

o Desarrollo de la sesién

o Andlisis de la informacion

Las preguntas deben ser sencillas y estimulantes, estas deben ser abiertas

y en un promedio de doce preguntas.
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Al utilizar esta herramienta, podemos mencionar como ventajas que no
discrimina si los participantes no saben leer o escribir, tiene un bajo costo, maneja
una manera natural de la informacion y ofrecen flexibilidad al moderador. Pero
dentro de sus desventajas es que, al tener un nimero reducido de participantes,
la muestra no es representativa, asi como un sesgo de desviacion en las

respuestas dada por un participante dominante (Escobar y Jimenez, 2015).

7.3.14. Herramientas para medir el servicio al cliente

Al utilizar los recursos de la empresa debe dimensionar lo importante que
estos son y buscar los mejores resultados para la empresa, por lo que utilizar la
herramienta correcta para la medicion de calidad en el servicio es un punto
importante. En este capitulo se pueden observar varias herramientas para la
medicion. Dentro de ellas se pueden clasificar en 2 grupos, la medicion objetiva
y la subjetiva, iniciando en ese mismo orden, podemos mencionar que la
medicion objetiva utiliza mediciones basadas en datos objetivos y dependen del

tiempo que el cliente nos proporciones.

Por lo contrario, en la medicién subjetiva, dependera de los sentimientos del
cliente hacia la empresa, y se utilizan preguntas abiertas como por ejemplo

¢, Recomendaria el servicio de la empresa?

Existen varias herramientas, dentro de las cuales podemos mencionar

algunas en este capitulo.

7.3.15. Puntaje de satisfaccion al cliente

También llamada CCAT es una herramienta muy sencilla de utilizar e

implementar, donde se establece una medicion ejemplo: de 1 a 10, evaluando la
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satisfaccion que obtuvo el cliente ante el servicio percibido. Es una forma sencilla
de medir, y se puede utilizar en diversidad de preguntas.

Se pueden utilizar herramientas para facilitar la toma de datos como:

. Encuestas con App

o Encuestas post servicio

o Encuestas por email

o Paginas web para centralizacion de encuestas
. Encuestas impresas

7.3.16.  Puntaje neto del promotor

En esta herramienta también llamada NPS por sus siglas en ingles “Net
promoter score”, mide la probabilidad que un cliente lo recomiende con alguien,
se maneja una escala de 1 a 10 teniendo como ventaja que esta medicidon no
solo est4 basada en la emocidn que genera el servicio, sino que también en la

intencion que tiene el cliente de regresar o no regresar.

Al mencionar esta herramienta, podemos decir que mide la lealtad del
cliente, utilizandolo como promotor del negocio, por lo que uno de los objetivos
seria incrementar este indice para los clientes satisfechos o “promotores”, hablen
con entusiasmo del negocio y lo refieran, y uno de los objetivos de la organizacién
podria enfocarse en tener mas clientes entusiasmados con la empresa (Ramirez,
2018).

Aungque NPS es una herramienta que aporta datos al conocer la fidelidad

del cliente, no muestra un marco completo del mismo.
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Al medir esta escala se catalogan las respuestas en 3, promotores,
detractores y pasivos, donde el 0 a 6 don detractores, 7 y 8 son pasivosy 9 a 10

son promotores.

o Detractores: ellos no se quedan ni repetiran las compras, y estos podrian
generar malas opiniones fuera del negocio.

o Pasivos: ellos no recomiendan ni promueven un negocio, y tampoco
realizan comentarios negativos al negocio.

o Promotores: son las personas que adquieren una experiencia agradable,
y refieren o promueven el negocio.

La medicion de este indice se realiza de la siguiente manera:

NPS = %promotores - % detractores

Hay que tomar en cuenta este % ya que empresas grandes enfocan su

proceso de fidelizacién en el indice NPS.

Ejemplo de encuesta NPS en pagina Web
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Figura 3. Ciclo de NPS
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Fuente: Ramirez (2018). Herramientas para medir el servicio al cliente. Recuperado de
https://www.evaa.mx/blog/ herramientas-para-medir-el-servicio-al-cliente/

7.3.17. indice de puntaje de esfuerzo del cliente (CES)

Este indice no cuestiona al cliente sobre la satisfaccion en su servicio, sino
enfoca su cuestion en el esfuerzo que tuvo en resolver un problema, midiendo de
1 a 5, siendo el 1 muy poco esfuerzo, y 5 mucho esfuerzo. El indice CES puede
ser utilizado en las organizaciones por ejemplo para medir operaciones,
transferencias, la cantidad de llamadas repetidas, y de esta manera poder

realizar una “auditoria de esfuerzo del cliente.
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Esta herramienta puede diagnosticar el riesgo que tenemos de los clientes
de abandonarnos y obtener otros servicios o recurrir a otras compafias. La
revista “Harvard Bussines Review”, relata que en un estudio realizado el
94 % de los clientes que expresaron un bajo esfuerzo, indicaron una
intencion de recompra, el 88% dijo que aumentaria sus gastos, y el 1% dijo
gue hablaria mal de la empresa. Por el contrario, el 81% que tuvieron un
alto esfuerzo, reportaron una intencién de reportar el boca a boca negativo

(Dixon, Freeman y Tomas, 2010, p. 16).

Se cree que el CES es una medicion que puede capturar impresiones de
los clientes a nivel transnacional, mientras el NPS que captura impresiones mas
holisticas de la empresa, esta herramienta puede ser una ventaja para gerencia,
ya gque se puede mejorar el nivel de autoservicio, para enfocarse en el nicleo de

la empresa.

Figura 4. indice de esfuerzo

PREDICTIVE POWER
FOR REPURCHASING

The Custamer Effart

the Met Promoter
Score and customer
satisfaction measures

CEAT in predicting behavior.

PREDICTIVE POWER FOR
INCREASED SPENDING

Fuente: Dixon, Freeman y Tomas (2010). Stop Trying to Delight your customers. Consulta: 22
de julio de 2020. Recuperado de https://s3.Ama
zonaws.com/academia.edu.documents/38966171/stop-delighting-t he-customer-the-idea-in-
practice.pdf?response-content-disposition =inline%3B%20filename%3DStop-delighting-the-
customer-the-ide a-in.pdf&xX-Amz-Algorithm=AWS4-HMAC-SHA256&X-Amz-Crede nti
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7.3.18. Monitoreo en redes sociales

En el creciente mundo globalizado, las redes sociales han creado un gran
impacto en la sociedad, siendo parte de una plataforma de expresion y
acercamiento a los altos mandos de las empresas, que anteriormente no podian
dimensionar los reclamos, felicitaciones, descontentos y expresiones de sus

clientes.

Al incrementar esta capacidad de expresion, se observa una diferencia en
la mencion de experiencia y calidad de servicio recibido, que anteriormente
compartian solo con personas cercanas a ellos, y que ahora se expande de forma
exponencial, con lo que logran tener un buen o mal impacto en la empresa. Las
redes sociales por relevancia son Facebook y Twitter, pero existen otras como

Quora, TripAdvisor, Yelp, entre otras.

Ciertamente se pueden realizar mediciones cualitativas en las paginas de
la empresa, pero no reflejaran un dato concreto para mejora. Existen varias
herramientas cuantitativas para realizar ese tipo de mediciones. En el 1st
International Workshop on Common Value Management (CVM2012), se focalize
el CVM en 3 grandes aspectos:

Manejo de rendimiento: diciplina econdmica de empresas de servicios, que
combina el segmento de mercado con aspectos estadisticos para expandir el

mercado, y aumentar los ingresos por capacidad de unidades.

Gestion de marca: Es donde se gestiona la marca y la linea de productos

especificos.
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Manejo de reputacion: “también conocido como gestion de directorios”,
donde se rastrea opiniones y acciones de los usuarios, con el que se crea un
ciclo de retroalimentacién, la cual puede ser maximizado su impacto con una

camparia con un cierto presupuesto.

Para las empresas, los comentarios y lo que se discute de su producto en
redes sociales pasa a ser una necesidad, y las herramientas de monitoreo
permiten obtener opiniones reales de los clientes, quejas y preguntas que pueden
resolverse en tiempo real. Pero con el tiempo estas herramientas han
incrementado, lo que presenta un problema para las empresas al momento de
elegir una, con lo que se presenta una matriz de criterio con la que se pueden

tomar decisiones de implementacion basadas en las necesidades de la empresa.

Se mencionaran herramientas basadas en el monitoreo de redes sociales y
las caracteristicas del usuario, relacionado con andlisis, ideas, participacion,

influencia y flujo de trabajo.

Dentro de las herramientas que mencionaremos, no indagaremos en cada
una de ellas debido a que estas pueden ser objeto para otro estudio. Alterian
SM2, Brandwath, Converseon, Cymfony-Maestro, envolve24-Mirror, Meltwater-
Buzz, NM Incite-My buzz metrics, Radian 6, Sysomos, Visible technologies
(Fensel, Holger y Grobelnik, 2012).
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Tabla . Matriz de ventajas por herramienta de monitoreo de redes
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Visible Technologies Intelligence

Fuente: Fensel, Holger y Grobelnik (2012). Common value management. Consulta: 3 de agosto
de 2020. Recuperado de https://wiki.iao.fraunhofer.de/images/studien/ proceedings-common-

value-management.pdfffpage=52

7.3.19. indice de las cosas que salieron mal (TGW)

Esta métrica es utilizada para medir los errores, quejas o cosas que salieron
mal por cada 100, 1000 o hasta 1000000; el enfoque que se le da al momento de
evaluar la calidad de servicio al cliente es en las quejas, con lo que se busca
reducir este numero, y crear una diferenciacién que los separe respecto a la
competencia, siendo la mejor manera, la velocidad y los costos para poder

mejorar la satisfaccion del cliente.
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7.4. Herramienta SERVQUAL

En este capitulo se describe la herramienta SERVQUAL, historia, el alcance
gue tiene la por medio de las 5 dimensiones y se describe cada una de ellas, asi

como la validacion de la mismo, para proceder con el andlisis de resultados.

7.4.1. Resefa histérica

Frecuentemente se puede observar que el servicio al cliente es un punto
gue damos poca importancia, y enfocamos todo nuestro esfuerzo a la operacién
y la venta de nuestros servicios y productos. Pero gran parte de nuestro nivel de
recompray una frecuencia de visita esta delimitada por la calidad del servicio que

brindemos al momento realizar esta interaccion con los clientes.

Se podria mencionar que una clave del éxito de la empresa es brindar un
nivel sobresaliente en la calidad del servicio, punto que se consideraba factor

clave (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988).

Parasuraman, Zeithamly Berry (1985) El concepto de SERVQUAL proviene
de investigaciones basadas en la calidad del servicio, donde define la calidad del
servicio, y procede a dimensionar la importancia que tienen las expectativas y las

percepciones de los clientes en el servicio.
En estos estudios se pueden observar 3 puntos de vista diferentes, los

cuales se centralizan en la herramienta SERVQUAL, donde enfoca la calidad del

servicio como punto fundamental en el éxito del negocio.
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Pero la percepcion de la calidad ha sido un factor esencial para determinar
las conductas del consumidor (Zeithalm, Berry y Parasuraman, 1993), pero se

pueden determinar 3 factores clave para la satisfaccion:

o Emocional
o Cognitiva
o Comportamental

La respuesta esta dada por las expectativas que se tiene en el consumo o
en el producto, y esto esta delimitado por las vivencias que se perciben después
del consumo que se basa en la experiencia (Giese y Cote, 2000).

Por otra parte, podemos mencionar que la insatisfaccion responde a los
mismos 3 factores, basados en una percepcion de calidad de servicio, pero en
situacion contraria. Podemos observar que los conceptos de satisfaccion e
insatisfaccion son similares, pero esto no implica que tengan la misma dimension,
ejemplo: un cliente puede estar satisfecho con el producto comprado, pero

insatisfecho con la experiencia o servicio recibido (Contreras, 2011).

En el transcurrir de los afios, se ha tratado de buscar una definicion
“absoluta” para la palabra calidad, de las cuales has sido ligados a mejora,
excelencia, conocimientos y superacion de expectativas, conformidades, entre
otros. Pero lo cierto es que cada organizacion debe optimizar y adecuar sus
recursos para las necesidades de sus clientes. Por lo que cada cliente puede
valorar de diferente forma la atencion recibida basada en las expectativas que se

tiene, y valorar diferente las variables y factores del servicio.
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Se puede mencionar que la mejor definicion de la calidad no es mejor que
la union de la fortalezas y debilidades de la medicion y los criterios que se utilicen

para la pertinencia de los consumidores (Reeves y Bednar, 1994).

Existen modelos de control de percepcion de calidad dentro de los que

mencionaremos:

. PSQM:

En esta herramienta se propone un énfasis en buscar y entender lo que
necesita el cliente, y propone dos dimensiones, siendo estas la calidad de servicio
o disefo, y el resultado general de la calidad del servicio. La segunda dimension
se evalla la calidad funcional o proceso de calidad de servicio, donde se puede
observar la percepciéon del servicio. En la imagen siguiente, podra observar la

percepcion del servicio:

Figura 5. Expectativas del cliente
Expectativas | «——— Csdadperciida L, | pyperiencias
magen
* Comunicaciones de Marketing
:Bor.-uﬂboc-l
Nt e et det cliert
acerca del procesa Calidad Técnica Caliced Funcsonal
Resultaco del S
Qué se ofrece? Como se cfrece?

Fuente: Gronroos (1984). A Service Quality Model and its Marketing Implications. Consulta: 13
de Agosto de 2020. Recuperado de https://doi.org/10.1108/EUM0O000000004784
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En la figura 4 se puede observar la brecha entre las expectativas y la
percepcion recibida del servicio, donde las expectativas van ligadas al nivel de
conocimiento del producto, y las expectativas refieren a la calidad, proceso y

resultados del servicio (Grénroos, 1984).

Este modelo no propone una solucion para satisfacer al cliente, pero se

puede enfocar a la reduccion de esa brecha.

7.4.2. Dimensiones de modelo SERVQUAL

Modelo de Brechas de calidad de servicio SERVQUAL.:

Este modelo fue desarrollado por (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985),
donde se enfoca en las brechas en la calidad del servicio, y por este medio se
pueden desarrollar estrategias o planes para alcanzar un servicio excelente. Este
modelo basa su implementacion en la diferencia que existe entre las expectativas
y las percepciones del cliente, y utiliza las expectativas como punto de referencia,

desarrollando la brecha por medio de las percepciones.
El modelo indica que, para satisfacer al cliente, se debe cerrar la brecha

entre lo que se espera y lo que se recibe, y que, para mejorar, se deben cerrar

las otras cuatro brechas (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).
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Figura 6. Modelo de brechas en calidad de servicio (modelo

SERVQUAL)
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Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988). Parasuraman, A Parsu & Zeithaml,
ValSERVQUAL: A multiple- Item Scale for measuring consumer perceptions of service quality.
Journal of retailing. Consulta: 22 de agosto de 2020. Recuperado de
https://www.researchgate.net/publication/ 225083802_SERVQUAL_A_multiple-

_ltem_Scale_for_measuring _consumer_perceptions_of service quality
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En la mayoria de casos no se cumplen las expectativas del cliente, debido
a que no se tiene claro en torno a quien o a qué nivel estan desarrolladas las
expectativas, por ello en la (brecha 2) se evalla la percepcién de la organizacion
sobre las expectativas del cliente y las expectativas del cliente, que aunque se
tengan claras las expectativas del cliente, no sirve de nada si no se traduce a
disefios y estandares de calidad para los clientes; en la (brecha 3) se supone que
ya se cuenta con un disefio de estandares y sistemas de calidad, y se evalla que
la gente cumpla o supere los disefios establecidos. Al momento de tener todo
estructurado y se garantiza que se puede cumplir con las expectativas del cliente,
se evalla que se cumpla con este disefio. (brecha 4). Siendo la (brecha 1) las

expectativas del cliente, y la percepcion del servicio (Contreras, 2011).

Los dos modelos tanto PSQM como SERVQUAL, tienen un enfoque entre
las expectativas y la percepcion del cliente, pero existe una diferencia entre los
dos, debido al enfoque de tienen en las expectativas del cliente y que en el
modelo PSQM se visualiza en general las brechas existentes entre el cliente y la
expectativa, y en el modelo SERVQUAL detalla cada una de estas brechas
(Contreras, 2011).

La escala SERVQUAL se deriva de las 10 escalas de evaluacion de la

calidad, los cuales son:

o Tangibles

. Fiables

. Sensibilidad

. Comunicacion
. Credibilidad

o Seguridad

o Competencia
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o Cortesia
. Comprension

) Acceso

Estas derivan en la estructura de la escala SERVQUAL (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1985).

Al tener estos 10 criterios, se pudo desglosar preguntas por cada criterio,
generando 97 preguntas, y siendo sometido a una encuesta de marketing en una
muestra de 200 adultos de 25 afios que compraban en un centro comercial, y
estableciendo un pardmetro para diferentes modelos de negocio; en los
siguientes afios se realizaron multiples ajustes en la escala SERVQUAL vy
refinando la herramienta, hasta llegar a cinco dimensiones (tangibilidad,

fiabilidad, sensibilidad, garantia, empatia).

7.4.3. Fiabilidad

Esta dimension refiere su criterio a la capacidad que se tienen de realizar

un servicio cuidadoso y fiable.

7.4.4. Capacidad de respuesta

Esta refiere a la capacidad que se tiene de ayudar y estar disponible a propia

voluntad para el cliente y proporcionar un servicio rapido

44



7.4.5. Seguridad
Es el conjunto entre seguridad y conocimientos para prestar una atencion
por parte de los empleados, y su capacidad de proporcionar confianza y
credibilidad.

7.4.6. Empatia

Esta dimensidbn se genera al momento de prestar una atencion

personalizada al cliente.

7.4.7. Elementos tangibles

Refiriendose a las instalaciones, materiales, equipos, materiales de

comunicacion y personal.

La empatia y la seguridad engloban los primeros siete criterios que iniciaron

la herramienta, de los cuales fueron depurados en estos dos.

7.4.8. Validacién de metodologia SERVQUAL

El desplegar una relacion entre expectativas y percepciones de calidad en
el servicio necesita una metodologia, la cual llamaremos QFD por sus siglas en
inglés (despliegue de funcion de calidad), utliza los dos cuestionarios P
(percepciones) y E (expectativas) para establecer los parametros de mejora

basados en el andlisis del GAP o brechas (Talavera, 2013).
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Figura 7. Ecuacion de gap

VALORACION DEL
SERVICIO RECIBIDO

VALORACION DE LO QUE

SE ESPERA DELSERVICIO

PERCEPCION EXPECTATIVA

P >=E = Satisfaccion

P < E = Insatisfaccion

Fuente: Talavera (2013). Analisis del Gap y satisfacciéon del cliente. Consulta: 3 de octubre de

2020. Recuperado de https://www.aiteco.com/analisis-del-gap/
Los datos pueden evaluarse con el promedio, utilizando medidas de
tendencia central como la moda o la mediana, lo cual saldra de la diferencia entre

los dos cuestionarios, lo cual representara la brecha.

Percepcion — expectativas = Calidad percibida Ec.1
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Tabla Il. Modelos de Gap de satisfaccion al cliente

ATRIBUTOS

MEDIA TOTALES

Percepcion

Importancia

Brecha

1 REI:Ih-Ir' ||trlfu:nrma:i:rn -:u:rr_‘npletav sin errl:_rre_s sobre lagestiony 497 614 117
tramitacion de lassolicitudesy proce dimientos
Lenguaj i i

2 ng _IE_I:Df'I'IFIrEnEIhk”,.f sencillez en losdocumentos v a7e 6.02 126
formularios.

3 [lue_ los tr?mrtesse lleven a cabo correctamente, sin 508 631 196
equivoCaciones.
En caso de denegacion de lasolictud, recibir una explicacion

4 s 4,13 5,99 -1,36
suficiente de las cau =s.

c Cue la OAC u:ueni_:e_ con personal preparade v formado para 485 - 108
dar un buen servicio.

& Seratendido con rapidez y sin esperas. 5,00 6,07 -1,07

. F‘er:mrtlr el acceso a lasge giones ya la informac ion por 419 e _as0
teléfono v por Internet.

a Dhte?er_lpformaclcrn agll_vccrfrecta sobre el estado de 500 - _aa
tramitacicon de los expedientes.

3 Intimidad v confiden cialid ad mientras se es aten dido por el 5,06 570 a6l
personal de la OALC.

10 Recihirun treto amahlke y considerad o 5,33 6,24 -0,92

11  Ausenciade interrupciones mientras se es atend ido 5,04 5,88 -0,34

12  Lenguaje comprensibe por parte del personal de la QAC. 4,57 5,84 -126

13 Cue Ia_s gedionesante ela*,runtar_'nlentcr. sobre u:ualqu_u?r s34 6.0 _a78
materia, e lleven a cabo en el mismo punto de atencion.

Fuente: Talavera (2013). Analisis del Gap y satisfaccion del cliente. Consulta: 3 de octubre de

2020. Recuperado de https://www.aiteco.com/analisis-del-gap/

En la tabla Il se puede observar un ejemplo de medicién de brecha o GAP

de percepcidn y expectativas; obteniendo las brechas mas negativas el nimero

4, 16, 2 y 3, para los cuales se debe realizar un plan de accion para mejora y

reducir la brecha.

a7



7.4.9. Cuestionarios SERVQUAL

Se deben realizar dos cuestionarios, el primero sobre las expectativas del
cliente, donde el cliente determina lo que deberia esperar del servicio, esto por
medio de 22 declaraciones, con una categorizaciéon de 1 a7 en escala de
expectativa para cada una de ellas.

La segunda recoleta la informacion sobre la percepcion del servicio,
categorizando las caracteristicas descritas en las declaraciones anteriores. Y
finalmente antes de las dos secciones, otra para cuantificar la evaluacion del
cliente, respecto a los cinco criterios. Asi quedarian delimitados los cuestionarios:
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988)

o Tangibles 1-4

. Fiabilidad 5-9

o Capacidad de respuesta 10-13
o Seguridad 14-17

. Empatia 18-22

7.4.10. IPC (indice de percepcion de calidad en el servicio)
Este es un indicador que puede medir la percepcion de la calidad en el
servicio, y su tendencia al largo del tiempo. Utiliza como base el cociente entre
las creencias de la percepcion y las de importancia.

IPC= promedio de las percepciones / promedio de las tazas de importancia

Ec. 3
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9. METODOLOGIA

9.1. Disefio de la investigacion

En este capitulo se presentara el disefio de la investigacién y resultados que

se esperan; se colocaran las variables a utilizar, el alcance y la metodologia.

9.2. Caracteristicas del estudio

o Enfoque

El enfoque del estudio propuesto es cuantitativo debido que sus variables
son numericas y seran objeto de estudio estadistico, las cuales seran las
variables de control para el estudio de las 5 dimensiones de la herramienta
SERVQUAL y cualitativo debido a la revision documental en el marco tedrico.

° Disefio

El desarrollo de la investigacion corresponde a un estudio no experimental
transeccional por correlacion, con variables numéricas continua dependiente,
debido a que se analizard la relacion entre las variables de las dos herramientas,
expectativas y percepciones de servicio al cliente durante el desarrollo de las
operaciones en las farmacias, integrando en las variables una numeracion de 1

a 3, siendo 1 malo y 3 excelente.
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° Alcance

El estudio que se realiza es de tipo descriptivo correlacional, ya que las

variables que se utilizan mantienen una correlacién de ponderacion y evaluacion.

La presente investigacion se llevara al nivel de propuesta de disefio,
estableciendo la metodologia, disefio de la herramienta ya adaptada a las
farmacias, analisis estadistico y un plan de mejora inicial para la aplicacion del
modelo SERVQUAL.

Al realizar esta propuesta de implementacion, se desea beneficiar a la
cadena de farmacias, debido a que no se cuenta con un modelo de medicién de
la calidad de servicio brindado a los clientes, presentado los resultados a los

duefios de la empresa, asi como la propuesta de implementacion.
9.3. Tipo

El estudio y recoleccion de datos sera de tipo descriptivo correlacional, con
el cual se obtendran los datos por medio de 2 tipos de cuestionario (expectativas-

percepciones) para recolectar los datos necesarios para gestionar la propuesta

de mejora en el servicio al cliente.
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9.4. Variables e indicadores

A continuacion, se describen las variables utilizadas en este trabajo de

investigacion:

Tabla Ill. Tabla de variables

Criterio Categérica Numérica Manipulable Observable Nivel de
(Independiente) (Dependiente) medicion

Dicotémica  Policotémica  Discreta  Continua |

Variable

Expectativa X X Intervalo
de calidad
de servicio

Percepcion X X Intervalo
de calidad
de servicio

Gap de X X Razén
percepcion

de servicio

indice de X X Razén
percepcion

de calidad

Fiabilidad X X Ordinal
de servicio

Capacidad X X Ordinal
de
respuesta

Seguridad X X Ordinal
Empatia X X Ordinal

Elementos X X Ordinal
tangibles
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Continuacioén de la tabla Ill.

Variables

Expectativa
de calidad
de servicio

Dimensiones
Expectativas que
tiene el cliente en la
calidad del servicio

Cual fue la
percepcion real que

Indicadores
Escalade 1 a3de
expectativas de
calidad del
servicio.
Evaluacion de
expectativas de
calidad en el
servicio.
Escalade 1a3de
percepcién de

Operacionalizaciéon
Cuestionario electrénico de
expectativas de diferentes atributos
basado en 3 factores de evaluacion.

Cuestionario electrénico con los
mismos 3 factores de las

Percepcién tuv_o el cliente en _Ia calid_a_d del expecta@iyas, pero gv_aluando la
de calidad calidad del servicio servicio. . percepcion del servicio.
de servicio ¢ Evaluac!on de
percepcién de
calidad en el
servicio.
. Diferencia entre la Calidad percibida . Se evaluara la diferencia por
Gap de percepcién y la P>=E = atributo (percepcion — expectativa)
percepcion expectativa del Satisfaccion
de servicio servicio . P<=E =
insatisfaccion
indice de . Estado ggneral de la . IPC . Evalla (_e[ estado general de_ la
percepcion percepcion de Ig _ percepcion, donde (pro_medlo
o ealiche calidad del servicio percepciones / promedio de
expectativa)
. Habilidad de realizar . Fiabilidad de . Se determinara un listado acorde a
Fiabilidad el §ervicio de.modo servicio la cgdena dg farmacigs,.qonde se
e e cuidadoso y fiable anal!c_e el cuidado y fiabilidad del
servicio, evaluado cada uno en
escala de 1 a3
. Disposicion de . Disposicion y Se determinaran los enunciados de
Calidad de atender al cliente y de rapidez de evaluacion de disposicion y rapidez
un servicio rapido servicio. acorde a cadena de farmacias, en la

respuesta

Seguridad

Empatia

Elementos
tangibles

Conocimientos y la
atencion brindada
para generar
credibilidad y
confianza

Atencion
personalizada que
brinda la institucion
por medio de sus
dependientes
Apariencia de los
elementos tangibles
o Edificio
Uniformes
Apariencia
Equipos
Material
publicitario

O O O O

Seguridad de
servicio

Empatia con el
cliente

Elementos
tangibles

Fuente: elaboracion propia.
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misma escala de evaluacién de 1 a
3.

Se determinaran los enunciados de
evaluacion de seguridad acorde a
cadena de farmacias, en la misma
escala de evaluacién de 1 a 3.

Se determinaran los enunciados de
evaluacion de empatia acorde a
cadena de farmacias, en la misma
escala de evaluacién de 1 a 3.

Se determinaran los enunciados de
evaluacion de todos los elementos
tangibles sean acorde a cadena de
farmacias, en la misma escala de
evaluacion de 1 a 3.



9.5. Fases de estudio

La presente investigacion sera dividida en cuatro fases las cuales se

describen a continuacion:

9.5.1. Fase 1: revision documental

En esta fase se procedera a la revision de documentos como revistas
cientificas, libros, publicaciones y todos los documentos que se citaran en las
referencias, que aporten informacion para la creacion de la propuesta de

implementacion del método SERVQUAL en la cadena de farmacias.

9.5.2. Fase 2: determinar la propuesta de implementacion de la
herramienta SERVQUAL en la gestion de servicio al

cliente en una cadena de farmacias

En esta fase se desarrollara la propuesta de la herramienta basado en las
necesidades de la cadena de farmacias y adecuando las 5 dimensiones de

SERVQUAL al giro de negocio a investigar.

En esta fase se procedera a la definicion de la muestra estadistica con la
férmula del libro de Sampieri. (Hernandez Sampieri, 2010, p. 181), y se definira
la poblacién como la cantidad de transacciones realizadas en un afio si la
farmacia ya estuviera instituida con un tiempo de apertura mayor a un afo, y con
las transacciones totales desde la apertura, cuando el tiempo de haber sido

constituida fuera menor a un afo.
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9.5.3. Fase 3: analizar los factores criticos de la gestion al

cliente que se deben mejorar

Se analizaran los factores criticos de la gestion al cliente, tomando como
referencia los datos obtenidos en la herramienta desarrollada y efectuada en
cada unidad de andlisis. La herramienta para utilizar serén los cuestionarios de

percepciones y cuestionario de expectativas.

Las dimensiones para evaluar en los cuestionarios son las siguientes:

Elementos tangibles.

. Empatia
o Seguridad
o Calidad de respuesta

° Fiabilidad de servicio

Cada dimension tendrd una cantidad de variables definida con
ponderaciones de 1 a 3, siendo 1=malo, 2=bueno y 3=excelente, para un total de

22 variables por herramienta.

La validacién se realizara por medio de un Anova de una via en el cual la
variable dependiente es la resta de los promedios de percepcion - expectativa de
cada bloque. ElI Anova se realizara entre variables para cada bloque y entre
bloques. Los ANOVA's que sean significativos se les realizara una prueba post-
Hoc de Duncan, para evaluar que categoria dentro de cada variable y que bloque
estd dando esa diferencia significativa. Duncan es una prueba de diferencias
multiples que compara todos los pares que se puedan establecer (todos contra

todos).
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De esta manera se puede saber cuantitativamente la valoracion que se tiene
para cada variable y cada bloque. Por ejemplo, de la varl la categoria excelente
fue la que dio esa diferencia significativa. Y dentro de los bloques se puede saber

que variable es la que esta dando esa diferencia significativa.
9.5.4. Fase 4: propuesta
Esta fase esta orientada a alcanzar el objetivo 3, en el cual se estableceran
las ventajas de la herramienta SERVQUAL en la medicion de los indicadores de

servicio al cliente en una cadena de farmacias.

Para establecer estas ventajas, se revisaran los resultados obtenidos de las

encuestas de las 5 dimensiones y los indicadores siguientes:

o Expectativas
o Percepciones
9.6. Resultados esperados

Los resultados que se esperan con esta propuesta de implementacion, es
proponer una mejora en las ventas y transacciones de las farmacias, al momento
de aplicar el plan de mejora, con base en los resultados obtenidos de la
herramienta SERVQUAL. Dicha mejora quedara a nivel de propuesta de plan de
mejora de servicio, el que quedara a criterio y discrecion de los duefios la

implementacion.

Se puede mencionar que se espera como resultado adaptar la herramienta

SERVQUAL a las necesidades de las farmacias, y generar una propuesta de
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valor y diferenciacion en el servicio al cliente, para que a discrecion de los duefios

pueda ser implementada en el momento que se desee.
9.7. Poblacién y muestra

Se realizara el célculo de la muestra poblacional, basado en la cantidad de
clientes atendidos en cada sucursal en un periodo de 1 afo, los cuales se
obtendran en la fase 2 cuando se desarrolle la herramienta.

La formula por utilizar:

Figura 8. Analisis de muestra aleatoria poblacional

Tipo de medicion Analisis de muestra aleatoria poblacional

N=*=ZZxpxg
n = =
d?2*(N—1)+ZZxp=xgqg
Donde
n= tamario de la muestra aleatoria
= tamario de la poblacidn
Z= nivel de confianza
e= error aceptable
Probabilidad: 50% / 50%
g= 7=95% =1.96 con un error de 0.05

Fuente: elaboracion propia.

La definicibn de la muestra se realizard con base en la poblacion de
transacciones realizadas en periodo de un afio en la cadena de farmacias, por
medio de la férmula de definicion de muestra con la que generalizaremos los

resultados. La muestra para calcular sera probabilistica, ya que todos los
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elementos de la poblacioén tienen la misma probabilidad de ser escogidos en la
muestra (Hernandez Sampieri, 2010).

Ecuacion de muestra.

Esh = *—Ir

Ec. 4.

Donde:
N= poblacion
n= muestra

ksh= constante para definicion de muestra

Al tener definida la muestra, se procedera a realizar la recoleccion de datos
por medio del cuestionario de expectativas, tabulando los datos de las 22
variables que engloban las 5 dimensiones de la herramienta SERVQUAL,
continuando con la recoleccién de datos con la herramienta de cuestionario de
percepciones, de igual manera con la tabulacion de 22 variables en las 5
dimensiones. Al realizar las encuestas, se utilizara la misma poblacion y asi con
el mismo numero de muestra, la cual, al ser probabilistica, cuestionara a

diferentes elementos de analisis.

“Al tener los datos recopilados de expectativas y percepciones, se realizara
una medicion del GAP (percepciones — expectativas), y con ello se procedera a
realizar un ANOVA como herramienta estadistica para comparaciéon de multiples

muestras como analisis de varianza” (Boqué y Maroto, p. 2).
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Teniendo los resultados de las ANOVA's, se procedera a realizar una
prueba de rangos multiples de Duncan con lo que se podra determinar los Alpha

significativos (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).
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10. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

En esta seccidn de la investigacion, describiremos las técnicas de analisis
de informacién, tomando como premisa que la herramienta de recoleccién de

datos en las variables sera por medio de cuestionarios.

El método de recoleccidén de datos sera realizado utilizando los siguientes

métodos:
. Observacion directa: ver anexo 1
o Se realizard en cada establecimiento de los clientes que visitan
cada sucursal y determinar el segmento de clientes que nos visita.
o Cuestionarios: ver anexo 2
o Se determinaran 2 cuestionarios (expectativas — percepciones) los
cuales se desarrollaran en el establecimiento.
o Entrevista:
o Se buscara la retroalimentacion y comentarios de los clientes al

momento de realizar los cuestionarios, para la obtencion de

mayores datos cualitativos.

Al obtener esta informacion se podran realizar los siguientes analisis:

Media estadistica

. Varianza
ANOVA
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Prueba de Duncan

Finalizando estas pruebas se podra generar:

Inconsistencias en el servicio
Factores criticos del servicio

Plan de mejora continua
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CRONOGRAMA

11.

Cronograma de actividades

Figura 9.
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Fuente
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

Al realizar un andlisis de factibilidad del proyecto de investigacion, se puede
definir como un proyecto factible, ya que refiere las inversiones a un modelo
mixto, el cual se dividira entre ambas partes empresa-tesista, para obtener los

resultados esperados.

Tabla IV. Factibilidad de estudio

\[o} Descripcion Tipo de Monto Responsable
inversion

Tiempo de supervision R. humano Q10,000

Tiempo de R. humano Q3,000
dependiente

Tiempo de reunion R. humano Q15,000
con duefios

Computadora R. Tecnolégico Q5,000

Tablet R. Tecnolégico Q8,000

“ Software Google R. Tecnolégico Qo0

Forms

Internet R. Tecnoldgico Q3,600

[ 3 Hojas de impresion R. Material Q400

| 9 | Impresora R. Material Q500

Energia eléctrica R. Material Q1,000

Depreciacion de R. Material Q5,000

Vehiculo
Gasolina R. Material Q3,000
Gastos varios R. Material Q15,000

Q69,500

Fuente: elaboracion propia.

Analizando los renglones citados en la factibilidad:

Tiempo de supervision: se utilizara el tiempo del tesista en los 6 meses,
para realizar el estudio de campo, asi como la revision y credibilidad del

muestreo.
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Tiempo de duefios: se programara una reunion mensual para analizar el

avance de la investigacion y presentacion de resultados.

Recurso tecnoldgico: en este renglon englobaremos todo el recurso
descrito anteriormente, el cual seran herramientas para elaboraciéon de
herramienta, recopilacion de datos, analisis de variables y formulacién de

plan de accion.

Recurso Material: este punto describe los gastos de inversion realizados
en su mayoria por el tesista, debido a que se movilizara entre farmacias,
asi como al utilizar impresiones para documentar el avance que se tiene y

el informe final.

Recurso Financiero: este recurso sera proporcionado por la empresa al
aportar las herramientas fisicas que se encuentran en cada sucursal, y
costes de traslados y otros gastos a realizar, seran aportados por el
investigador.
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14. APENDICES

Apéndice 1. Cuestionario SERVQUAL de percepciones

CUESTIONARIO SERVQUAL P.

("Percepciones" Zeithamlm; Parasuraman y Berry, 1993. Adaptado a giro de negocio de farmacias en la
republica de Guatemala)

Instrucciones:

El cuestionario SERVQUAL presentado a continuacion contiene una serie de cuestiones relativas a lo que usted piensa sobre las
farmacias (*Retail’, tienda al por menor) de Guatemala. Para cada cuestion indigue, por favor, hasta que punto considera que
las farmacias poseen las caracteristicas descritas en cada cuestion.

Si usted considera que estd TOTALMENTE DE ACUERDO marque el nimero 1, si por el contrario considera que la declaracion es
TOTALMENTE EN DESACUERDO marque el nimero 3. Si sus convicciones al respecto NO SON DEFINITIVAS marque el nimero
2.

No hay respuestas correctas o incorrectas, lo que nos interesa es que usted refleje con precision |as caracteristicas que segin
usted debe tener una farmacia, para reflejar calidad en su servicio.
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Continuacién del apéndice 1.

FORMULARIO DE PERCEPCIONES

1. TOTALMENTEDE 2. RESPUESTANO 3. TOTALMENTE EN
ACUERDO DEFIMNITIVA DESACUERDO

¢;La farmacia tiene

equipos modernos? O O O
iLas instalaciones

fisicas de esta

farmacia son O O O
atractivas?

;Los empleados de

esta farmacia tienen

buena apariencia, y O O O
lucen limpios?

¢;La apariencia de las
instalaciones fisicas

de esta farmacia esta

en consonancia con O O O
el tipo de servicio

prestado?

;Cuando esta
farmacia promete
hacer algo en un O O O

plazo, lo hace?
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Continuacioén del apéndice 1.

i Cuando un usuario
tiene un problema,
esta farmacia
muestra interés en
resalverlo?

iLa farmacia es
confiable?

¢;La farmacia brinda
el servicio en el
tiempo que prometid
hacerlo?

;La farmacia
mantiene sus
registros con
precision?

;Los empleados
comunican a los
usuarios cuando
concluira la
realizacion del
servicio que prestan?

;Recibes un servicio
rapido de los
empleados de la
farmacia?

75



Continuacién del apéndice 1.

iLos empleados de
la farmacia estan
dispuestos a ayudar
a los usuarios?

iLos empleados de
la farmacia estan
demasiado ocupados
para responder a las
preguntas de los
usuarios
rapidamente?

¢Puedes confiar en
los empleados de la
farmacia?

i Te sientes seguro
en las relaciones de
pago con los
empleados dela
farmacias?

iLos empleados de
la farmacia son
amables?

iLos empleados de
la farmacia tienen el
apoyo adecuado para
hacer su trabajo?
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Continuacioén del apéndice 1.

;Recibe una atencion
individualizada de la
farmacia?

iSe tienen
empleados enla
farmacia, que
ofrecen una atencidn
personalizada?

:En la farmacia los
empleados conocen
sus necesidades
como cliente?

;Los empleados de
la farmacia, tienen &l
mejor interés por sus
clientes?

;La farmacia cuenta
con horarios
convenientes para
todos sus clientes?

Fuente: elaboracién propia.
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Apéndice 2. Cuestionario SERVQUAL de expectativas

CUESTIONARIO SERVQUAL E.

("Expectativas" Zeithamlm; Parasuraman y Berry, 1993. Adaptado a giro de negocio de farmacias en la republica
de Guatemala)

Instrucciones:

Basandose en sus experiencias como usuario de los servicios que ofrecen las farmacias ("Retail’, tienda al por menor), por
favor califigue a medida de lo que considera que DEBERIA TENER para considerar una excelente calidad en el servicio,
deacuerdo a las caracteristicas descritas en cada declaracion.

Si usted considera que la declaracion descrita NO ES ESENCIAL marque el nimero 1, si por el contrario considera que la
declaracion es ABSOLUTAMENTE ESENCIAL marque el nimero 3. Si sus convicciones al respecto NO SON DEFINITIVAS
marque el nimero 2. No hay respuestas correctas o incorrectas, 1o que nos interesa es que usted refleje con precision las
caracteristicas que segun usted debe tener una farmacia, para reflejar calidad en su servicio.
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Continuacioén del apéndice 2.

FORMULARIO DE EXPECTATIVAS *

2. RESPUESTA NO 3. ABSOLUTAMENTE

1. MO ES ESENCIAL DEFINITIVA ESENCIAL

Una farmacia debe

tener equipos O O O

modernos

Las instalaciones

fisicas de la farmacia O O O

deben ser atractivas

Los empleados de

una farmacia deben

estar bien vestidos y O O O
limpios

La apariencia de las

instalaciones fisicas

de la farmacia, debe

estar en O O O
concordancia con el

tipo de servicio

prestado.

i Cuando la farmacia

promete hacer algo O O O

en un plazo, lo hace?
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Continuacién del apéndice 2.

i Cuando un usuario
tiene un problema, la
farmacia muestran
interés en resolverlo?

La farmacia deberia
ser confiable

La farmacia debe
brindar su servicio en
el momento en que
prometen hacerlo

La farmacia deben
mantener sus
registros con
precision

En la farmacia, los
empleados
comunican a los
usuarios cuando
concluira la
realizacion del
servicio que prestan

En la farmacia, los
empleados ofrecen
un servicio rapido a
los usuarios
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Enla farmacia, los
empleados estan
siempre dispuestos a
ayudar a los
usuarios.

En la farmacia, los
empleados nunca
estan demasiado
ocupados para
responder ala
preguntas de los
usuarios.

Enla farmacia,
transmiten confianza
a los usuarios.

Los usuarios de la
farmacia, se sienten
seguros en sus
relaciones con la
empresa (pagos,
devoluciones...).

En la farmacia, los
empleados son
siempre amables con
los usuarios.
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En la farmacia, los
empleados deben

obtener el apoyo

adecuado para que O O
estas empresas

hagan bien su trabajo

En la farmacia, dan a
los usuarios una O O
atencion

individualizada.

En la farmacia, tiene

empleados que

ofrecen una atencion O O
personalizada al

usuario

En la farmacia, es
realista esperar que

los empleados sepan O O
cudles son las

necesidades de sus
clientes

En la farmacia, es
realista esperar que

los empleados

tengan el mejor O O
interés de sus

clientes

Se debe esperar que
la farmacia, tengan

un horario de

atencién conveniente o o
para todos sus

clientes

Fuente: elaboracién propia.
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