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Título original: ESTUDIO COMPARATIVO DE LA SATISFACCIÓN AL CLIENTE COMO VENTAJA COMPETITIVA EN FARMACIAS DE AUTOSERVICIO EN SAN JUAN DE LOS MORROS, ESTADO GUÁRICO (CASO DE FARMACIA SAAS Y FAMARCIA LA COROMOTO).
Resumen

El trabajo de investigación tuvo como objetivo general estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico (Caso de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto). Las variables estudiadas fueron: Atención al Cliente, Ventaja Competitiva y Satisfacción del Cliente. El tipo de investigación corresponde a un estudio de campo descriptivo. La población y muestra está conformada por 22 empleados y 20 clientes de Farmacia Saas, 8 empleados y 20 clientes de Farmacia La Coromoto. 

Como técnicas de recolección de datos se utilizaron la revisión bibliográfica y la encuesta, esta última empleando como instrumentos dos cuestionarios: uno dirigido a los empleados de farmacias de 12 ítems y uno dirigido a los clientes de farmacias con 10 ítems; ambos instrumentos se diseñaron con preguntas cerradas de alternativas dicotómicas (Sí – No). La validez se determinó por un juicio de expertos y para la confiabilidad se aplicó una prueba piloto cuyos resultados fueron sometidos a los cálculos del coeficiente de Kuder y Richardson (KR-20), obteniendo 0,92 en el instrumento “A” y 0,81 en el instrumento “b”; es decir instrumentos altamente confiables. 

Se concluyó que el nivel de la satisfacción al cliente en Farmacia Saas en comparación con Farmacia La Coromoto, es más alto en términos de políticas de atención, filosofía de trabajo, conocimientos, habilidades y tecnología. Se recomendó realizar encuestas periódicas de mercadeo, así como mantener un estricto control sobre los procesos internos de atención al cliente.

INTRODUCCIÓN


La satisfacción de los clientes es lo más importante para la mercadotecnia, para lograrlo, la empresa debe investigar cuáles son las necesidades de su cliente para poder crear productos realmente satisfactorios. Pero no solamente debe hacer llegar estos productos a los consumidores, sino que además debe continuar adaptando y modificando los productos con el fin de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.


El gran reto que tiene hoy en día el marketing es conseguir que el cliente se sienta satisfecho y con sus necesidades cubiertas, pero debido tanto a la dinámica social y cultural que tiene la empresa actual como a la llegada de las nuevas tecnologías, está obligada a imprimir cambios en su filosofía y modo de hacer. Esto significa potenciar dentro de la compañía una “cultura cliente” para lo que precisa contar con un personal en actitud positiva, con un gran sentido de la responsabilidad y con formación suficiente para poder comunicar a los clientes todos los intangibles que lleva consigo la palabra servicio o producto. El objetivo fundamental de cualquier compañía es conseguir la satisfacción total del cliente. Hoy por hoy, cubrir las necesidades no “satisface plenamente”, es necesario buscar los valores añadidos. Un cliente satisfecho es aquel cuyas expectativas de producto se ven superadas por el mismo producto. 


Por ello, la búsqueda de nuevas expectativas en los productos se canaliza por dos vías: una externa y otra interna. La vía externa está formada por los propios clientes con sus demandas directas e indirectas, sus comportamientos y sus nuevas costumbres. La vía interna se encuentra en la propia empresa. Con una información y formación interna bien estructurada, una empresa puede llegar a encontrar nuevos valores en sus productos, que la conviertan en líder de mercado. 


En este orden de ideas, es importante considerar el objetivo de la mercadotecnia como técnica para buscar la satisfacción de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas, que, al mismo tiempo, permita a la organización alcanzar sus metas.


Además, las empresas deben tomar en cuenta no sólo las necesidades a corto plazo sino también las de largo plazo, la organización debe evitar que al dar satisfacción a las necesidades presentes puedan producirse, a largo plazo, efectos negativos que provoquen en un futuro una reacción negativa por parte del consumidor. Por consiguiente, la empresa debe satisfacer las necesidades de sus clientes pero también cumplir con los propios fines.

 
Por ello el interés por realizar una investigación con el objetivo de comparar la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio. Igualmente, se considera importante la temática de la ventaja competitiva, ya que es una característica que le permite a la empresa eludir la competencia directa de los rivales y poder de esta forma obtener unos rendimientos superiores a la media del sector. La empresa puede buscar esos rendimientos superiores apoyándose en una ventaja en costos o en una ventaja diferenciadora.


Con relación a las farmacias de autoservicio, cabe destacar que la estrategia de supervivencia en este tipo de negocios es la eficiencia en la estructura de costos, la multiplicidad de ofertas para atrapar a los consumidores, estar dispuestos a trabajar corrido y más de las ocho horas reglamentarias, mantener inventarios bajos de alta rotación y el ofrecimiento de servicios y productos conexos a la actividad farmacéutica. De esta forma se presenta una investigación tipo de campo con carácter descriptivo, cuyo objetivo general es estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico (Caso de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto).
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema


Las organizaciones, en su evolución histórica, han adoptado una filosofía orientada hacia el cliente y en busca de satisfacer plenamente todas sus necesidades se ha recurrido a distintos métodos competitivos. La diferencia por la entrega de un mejor servicio al cliente se está tornando difícil, todas las organizaciones actuales están teniendo cambios en este sentido para favorecer su consolidación y permanecer firmes en los mercados cada vez más competitivos.


Por consiguiente, el mejoramiento de la satisfacción del cliente a través de la calidad de productos y en servicios, incluyendo todo lo que esto implica, son prioridades como nunca antes. La preocupación por estas materias es un rasgo común en prácticamente todas las economías que se preparan conscientemente en favor de sus consumidores y cumpliendo las demandas y exigencias de los nuevos mercados. La globalización y los nuevos pensamientos en el ámbito económico tienen inevitables consecuencias en el mundo empresarial, en los mercados y en el consumidor, estos factores hacen cada vez más competitivo los escenarios.


Por otro lado, el desarrollo tecnológico permite innovaciones productivas y de servicios sin precedentes, la creatividad ha desplazado sus límites y se ve cómo emergen nuevos productos y nuevos mercados en todas partes del mundo. De esta forma, las empresas de calidad persiguen y a veces hasta crean sus propios mercados, satisfaciendo necesidades individuales lo que permite a la organización alcanzar su máximo potencial creando valores. Cambiar de un enfoque de mercados a uno de consumidor también evidencia que el producto o servicio por sí mismo, es una muestra simple y estática del ambiente en operación. Sobre este particular, Mora (2006), señala que: En un principio la satisfacción se utilizó como un instrumento de ventas y, luego con el correr del tiempo y la evolución de los mercados tomó parte fundamental dentro de la empresa llegando hoy a pensarse que “el cliente es el mayor activo y parte fundamental de la empresa” (p. 1).


De acuerdo con esto, puede decirse que la calidad de atención al cliente es un proceso encaminado a la consecución de la satisfacción total de los requerimientos y necesidades de los mismos, así como también atraer cada vez un mayor número de clientes por medio de un posicionamiento tal, que lleve a éstos a realizar gratuitamente la publicidad persona a persona.


En este sentido, todas las empresas están cambiando sus intereses estratégicos, están incrementando su capacidad para poder satisfacer cada vez mejor a sus clientes, se puede afirmar que el éxito de una empresa inserta en un ambiente de competencia, está condicionada a la capacidad que ésta tiene de satisfacer las expectativas de sus clientes, todo lo cual, demanda la optimización del producto o servicio, del sistema productivo y del grado de organización de la empresa.


La gestión empresarial ha estado basada hasta ahora en la búsqueda de la competitividad en el interior de la organización, considerándose la eficiencia de la producción como la principal fuente de ventaja competitiva. Como consecuencia de ello, los variables costo y precio han sido de vital importancia en la gestión. De acuerdo con, Porter, citado por Codas (2006), la ventaja competitiva es: Una característica que le permite a la empresa eludir la competencia directa de los rivales y poder de esta forma obtener unos rendimientos superiores a la media del sector. La empresa puede buscar esos rendimientos superiores apoyándose en una ventaja en costos o en una ventaja diferenciadora (p. 12).


Por consiguiente, una compañía tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posición que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas. Existiendo muchas fuentes de ventajas competitivas: elaboración del producto con la más alta calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes, lograr menores costos en los rivales, tener una mejor ubicación geográfica, diseñar un producto que tenga un mejor rendimiento que las marcas de la competencia.


La estrategia competitiva consiste en lo que está haciendo una compañía para tratar de desarmar las compañías rivales y obtener una ventaja competitiva. La estrategia de una compañía puede ser básicamente ofensiva o defensiva, cambiando de una posición a otra según las condiciones del mercado. En el mundo las compañías han tratado de seguir todos los enfoques concebibles para vencer a sus rivales y obtener una ventaja en el mercado.


En tal sentido, los clientes constituyen el elemento vital de cualquier organización. Sin embargo, son pocas las organizaciones que consiguen adaptarse a las necesidades de sus clientes ya sea en cuanto a calidad, eficiencia o servicio personal. Es por ello, que los directivos deben mejorar la calidad del servicio que ofrecen a sus clientes, ya que no es cuestión de elección: la vida de la organización depende de ello.


Frente a este planteamiento estratégico surge el modelo de calidad total que hace trabajar a toda la organización en la búsqueda de la satisfacción del cliente. En este orden de ideas, Wilson (2005), menciona entre las ventajas de enfocarse hacia el cliente, las siguientes: (a) ganar su confianza y fidelidad; (b) protección contra la competencia; (c) adaptación a los cambios de las necesidades del consumidor; (d) capacidad para retomar posiciones de mercado perdidas; (e) rentabilidad a largo plazo.


Es significativo considerar que la satisfacción del cliente depende del valor percibido en el producto o servicio con respecto a las expectativas que tenía. El lograr una mayor satisfacción del cliente podrá conseguirse bien mejorando el producto o servicio prestado o bien generando expectativas más realistas. Sin embargo, la satisfacción del cliente no es estática sino dinámica: evoluciona a lo largo del tiempo por diversas causas. Son las organizaciones excelentes, obsesionadas por deleitar a sus clientes, quienes a largo plazo consiguen su fidelización.


Por consiguiente, es importante que la organización recoja información de los clientes en dos momentos diferentes: a priori, sus necesidades y a posteriori, el grado en que ha conseguido satisfacerlas. Por ello, un marketing orientado al cliente, coordinado y atento a las acciones de la competencia, es esencial para alcanzar tanto la satisfacción del consumidor como el éxito de la organización. Por lo tanto, la identificación del grado de satisfacción del consumidor con respecto al producto ofrecido, resulta fundamental a la hora de hacer un balance del desempeño de la empresa. En tal sentido, la medida de satisfacción representa un mecanismo de retroalimentación para la gerencia, que le permitirá tomar medidas adecuadas para el desarrollo futuro del mercado.


De esta forma, mediante estrategias de atención al cliente, es posible conocer el uso que le da a los productos, su propensión a la compra, las actitudes y valores que lo caracterizan y obviamente, tanto sus variables demográficas como las de nivel socioeconómico; lo que le permite al negocio contar con insumos para formular nuevas estrategias y mantener un alto nivel de competitividad en el mercado.


Consecuentemente, es fundamental para el prestigio de una empresa que las personas encargadas de la relación con los clientes manejen adecuadamente los problemas que pudieran presentarse en algún momento. Saber cómo enfrentarlos y la manera de resolverlos son claves para mantener la fidelidad de los clientes. Uno de los mayores problemas en la atención al cliente es la falta de tiempo y recursos para causar esa imagen y sensación positiva. El autoconocimiento y la expresión no verbal facial, resultan estrategias imprescindibles para conseguir, con la mayor brevedad y economía de tiempo posible, la satisfacción del cliente.


Particularmente en el mercado farmacéutico, las nuevas propuestas apuntan a tiendas o farmacias de conveniencia, lo que en Estados Unidos se conoce como “drog store”, lugares amplios que funcionan bajo el concepto de autoservicio, donde el consumidor puede encontrar desde su medicina hasta helados. 


Aunque surgen como un servicio relacionado con la salud, estas tiendas fortalecen su propuesta con una amplia variedad de productos, además de los servicios médicos, ofreciendo atractivos descuentos al público. Lugares que se han convertido en puntos de encuentro, donde los clientes pasan tanto tiempo viendo y escogiendo productos como en un supermercado.


Bajo este concepto han surgido Farmatodo, Farmahorro, Locatel, Farmacias Saas, Farma Plus y Provemed, cuyo éxito ha servido de ejemplo para la aparición de otras iniciativas en la región capital, central y en el interior del país como: Megamedic, FarmaOfertas, Farmacity, FarmaRed y Ofermed, entre otras. Algunos de estos proyectos se han quedado en el camino, en parte por los embates de la recesión económica que atentaron contra sus inicios y también porque la prueba en el mercado no les fue muy favorable, como son los casos de Medimax y las farmacias de la red de salud Rescarven. 


El negocio de las cadenas de farmacias muestra una salud estable en medio de la debacle económica, ante la caída del poder adquisitivo de la población y frente a las fallas en inventario de algunas medicinas. No obstante, en Venezuela existen aproximadamente 5 mil 700 farmacias. La mayor concentración está en el área metropolitana de Caracas, unos 1400 establecimientos entre cadenas y particulares, según datos aportados por el presidente de la Federación de Farmacias de Venezuela, Edgar Salas Jiménez. Se trata de cifras muy altas, teniendo en cuenta el volumen de la población nacional, calculado en 25 millones y medio de habitantes de acuerdo con cifras del Instituto Nacional de Estadística. 


En este sentido, la pelea por la preferencia del consumidor hace que cada día innoven en servicios. Por ejemplo, Locatel y Promeved han incorporado la afiliación como mecanismo de descuento a través de una tarjeta de identificación. Otras han incorporado productos con marcas propias de misceláneos, y líneas exclusivas de cosméticos y cuidado personal a bajos precios, así como cajeros automáticos en red, autofarmacia, turnos permanentes las 24 horas y pedidos vía Internet.


No obstante, es importante destacar que en muchas farmacias del país y la región no se aplican estrategias de servicio al cliente en la que se realice un seguimiento para ver si la solución ofrecida se ha cumplido en los términos aceptados por el cliente. Por tanto, la problemática central de este trabajo está referida a la importancia de contar con estrategias y servicios de atención al cliente para lograr en éste su satisfacción y retención, pues de lo contrario el cliente no será consecuente en la adquisición de los productos en la misma farmacia de autoservicio, buscando una mejor atención en otro sitio; lo que directa e indirectamente incide en la ventaja competitiva del negocio.


Considerando los argumentos planteados, surge el interés por efectuar una investigación con el propósito de estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio ubicadas en la ciudad de San Juan de los Morros, Estado Guárico; seleccionando como caso de estudio Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. La primera de éstas tiene como misión, contar con un equipo de personas motivadas a dar lo mejor de sí, orientadas a brindar un servicio que satisface a sus clientes sustentándose en un sistema de gestión de calidad y el mejoramiento continuo de sus procesos, con criterio de rentabilidad y permanencia en el tiempo.
Por su parte, Farmacia La Coromoto, busca lograr la satisfacción al cliente en términos de confianza, precio justo de sus medicamentos, evacuación con prontitud de sus dudas, siendo siempre su primer interés la salud integral del paciente. 


Sobre la base de los planteamientos anteriores, surge el interés por estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio en San Juan de los Morros, Estado Guárico, Caso de Farmacias Saas y Farmacia La Coromoto; esto debido a que de no realizarse un servicio de buena calidad en la atención al cliente, puede surgir en la organización alejamiento de éstos hacia otras entidades, es decir, baja en el aspecto de competitividad, decaen las metas, métodos y programas utilizados para el logro de un nivel gerencial, surgen problemas en cuanto a la tecnología, recursos humanos y técnicas administrativas, lo cual trae consigo una disminución en la productividad de la farmacia.


Evidentemente, ambas empresas están centradas en la atención al cliente, de allí la importancia de comparar las estrategias y procesos empleados por ambas farmacias en la dispensación y asesoramiento al cliente en relación a la satisfacción que experimentan éstos. Por consiguiente, el desarrollo del trabajo está orientado a dar respuestas a las siguientes interrogantes:


¿Cómo es la atención al cliente en las farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico?


¿Qué ventaja competitiva en base a la atención al cliente tienen Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto, en San Juan de los Morros, Estado Guárico?. 



¿Cuál es el nivel de satisfacción del cliente en las farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico?


Objetivos de la Investigación

Objetivo General


Estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico (Caso de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto).

Objetivos Específicos


1. Diagnosticar la atención al cliente en las farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico.


2. Identificar la ventaja competitiva en base a la atención al cliente de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto en San Juan de los Morros, Estado Guárico.


3. Determinar el nivel de satisfacción del cliente en las farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico.

Justificación de la Investigación


Aunque a menudo se escucha  hablar  de la importancia  de la atención  al cliente, éste todavía es un concepto ajeno a muchas empresas. Sin embargo, se debe tener en cuenta que, en un mundo globalizado, la oferta de productos y servicios proviene de todas partes del mundo en cantidades tales que el cliente posee amplia disponibilidad de alternativas  para la selección de su mejor proveedor.


En este contexto la atención al cliente toma una relevancia vital, al punto de que puede llegar a ser una de las pocas herramientas diferenciadoras  entre productos y  servicios de similares características. Por consiguiente, en toda organización, la calidad de la atención al cliente está directamente relacionada con su éxito. Escuchar, entender, estar predispuesto  a ofrecer soluciones, respetar, ayudar, apreciar y recordar al cliente son algunas de las actitudes que hacen a  una buena atención al cliente.


Estas consideraciones, permiten entender que el cliente es el núcleo en torno al cual debería girar siempre la política de cualquier empresa. Superadas las teorías que sitúan el producto como eje central, se impone un cambio radical en la cultura de las empresas hacia la retención y fidelización del cliente, concebido éste como el mayor valor de las organizaciones y ante el que se supeditan todos los procesos, incluidos los referentes a la fabricación y selección de los productos y servicios que se ofertan y, por supuesto, la relación con el cliente.


Dentro de este contexto, la realización de una investigación que tiene como propósito estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico, (caso de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto); se considera importante y se justifica, debido a los siguientes aportes:


A nivel social, debe tenerse en cuenta que el servicio al cliente tiene hoy día una importancia enorme debido al aumento de la competencia entre las empresas, ya que  los clientes exigen cada vez mejor servicio, por tanto, el ofrecer un producto  de calidad ya no es suficiente. 


Otro punto importante es que la tecnología está prácticamente al alcance de  todos los fabricantes y puede ser fácilmente copiada o implementada en productos con similares prestaciones, por tanto lo que distingue a una empresa de otra es precisamente el valor agregado del producto que oferta, dentro del cual el servicio es uno de los factores más definitorios.


A nivel administrativo, en este estudio se toma en cuenta la idea que un buen servicio al cliente es una herramienta  potente y muy importante del marketing actual. Su correcto desempeño permite al oferente vender con beneficio. Brindar un buen servicio al cliente posibilita difundir la imagen de cualquier empresa y la suya propia, obtener  información adecuada del mercado  y apoyar la publicidad  y/o promociones de ventas que la empresa realiza.


A nivel teórico, esta investigación recopiló y profundizó en el análisis de los elementos bibliográficos relacionados con la problemática planteada; particularmente el enfoque de la Ventaja Competitiva, en el cual  se entienden las características detectadas en un producto que le dan cierta superioridad sobre sus competidores inmediatos. Estas características o atributos pueden ser de naturaleza variada y referirse al mismo producto (el servicio de base), a los servicios necesarios o añadidos que acompañan al servicio de base, o a las modalidades de prestación de servicios, de distribución o de venta propios del producto.


Metodológicamente, el estudio contribuye con la definición operacional de las variables e indicadores asociados a los objetivos que persigue la investigación. Asimismo, se considera significativo el diseño de nuevos instrumentos de recolección de datos que podrán servir de referencia a futuros investigadores que se interesen por la temática indagada.


Alcances


Los alcances de esta investigación están relacionados con el estudio comparativo de la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico (caso de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto). Por consiguiente, se definió el proceso de gestión de la atención al cliente en estas compañías,  como un conjunto de actividades desarrolladas con orientación al mercado, encaminadas a satisfacer las necesidades de los clientes e identificar sus expectativas actuales, que con una alta probabilidad serán sus necesidades futuras, a fin de poder satisfacerlas llegado el momento oportuno.


Por tanto, a nivel práctico, los alcances de la investigación se ajustan al diagnóstico de las estrategias y procesos relacionados con la atención y satisfacción al cliente; en base al cual los autores caracterizaron la ventaja competitiva tanto de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto, identificando las fortalezas y debilidades que poseen ambas compañías, desde la perspectiva del propio cliente.


Limitaciones


Una de las principales limitaciones de la presente investigación está asociada con el hecho que los datos de la realidad fueron recabados sólo en Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto, por lo que los resultados no pueden hacerse extensivos a otras empresas de autoservicio del mismo ramo.


Igualmente, debe considerarse que las encuestas realizadas por los autores se llevaron a cabo bajo el criterio de muestreo intencional, por lo que el análisis de los resultados pudo estar influenciado por la óptica de los clientes que se tomaron como muestra de estudio, y de su apreciación en particular en relación con la atención recibida en una u otra farmacia, lo que otorga un margen de subjetividad a la realización de la investigación.

MARCO TEÓRICO

Antecedentes de la Investigación


Los antecedentes constituyen una síntesis conceptual de las investigaciones o trabajos realizados sobre el problema planteado; en este sentido, seguidamente se reseñan los resultados y conclusiones de investigaciones que sirvieron de base para el desarrollo del presente estudio, partiendo desde los más antiguos hasta los más recientes.


Al respecto, Martínez y Mosquera (2002), efectuaron un trabajo titulado Lineamientos de un Programa de Mercadeo Dirigido a la Satisfacción de Clientes de la Empresa Inversiones Fátima C.A., ubicada en Valle de la Pascua, Estado Guarico.    
 En el cual reseña que la mercadotecnia es un proceso social de satisfacción de deseos que incluye a los individuos y organizaciones, las cuales deben centrarse en determinar y satisfacer las necesidades del cliente, combinando los esfuerzos del mercado en una forma coherente y consistente. Por esto, el objetivo fundamental de la siguiente investigación fue realizar un estudio de campo de carácter  descriptivo y base documental, donde la población estuvo conformada por todos aquellos clientes que asistieron a dicha empresa, donde fue seleccionada una muestra de 25 personas.


La estrategia metodológica utilizada es fundamento principal en la recolección de información y análisis de los datos, donde la base diagnostica se cumplió mediante visitas a la empresa seleccionada y con la aplicación de un cuestionario a los usuarios de la empresa. Dicho instrumento fue validado a través de juicio de expertos y su confiabilidad se determino mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Para analizar los datos obtenidos de la aplicación del instrumento se utilizó la tabulación de datos mediante el uso de cuadros, la estadística descriptiva en porcentaje simple representada en gráficos de barras.

     Los resultados demostraron la existencia de factores que influyeron en la satisfacción del cliente, siendo estos los referentes a la distribución, calidad de los productos, fijación de precios y promoción. En función de lo que se pudo determinar en cuanto al desempeño de la gerencia de mercadeo de la empresa Inversiones Fátima, C.A. y el grado de calidad y competitividad de sus productos, se recomienda la implementación de programas de mercadeo para alcanzar excelentes niveles de satisfacción de los usuarios en lo que a estas estrategias se refiere y continúe colocándose en una buena posición en la preferencia del consumidor.


De acuerdo con el estudio anteriormente citado, se observa la importancia de poner en práctica adecuadas estrategias de mercadotecnia, pues esta área está vinculada estrechamente a la satisfacción del cliente, lo que además de generar la preferencia de los usuarios y consumidores, permite generar una alta ventaja competitiva, tal como se investiga en el presente estudio.


Igualmente, Haddad y Rivas (2003), desarrollaron un estudio en la Universidad de Carabobo denominado Influencia de la Publicidad en el Desarrollo de las Ventajas Competitivas de la Empresa en el Mercado Global. El objetivo de la investigación fue realizar un estudio descriptivo con la finalidad de analizar la influencia de la publicidad en el desarrollo de las ventajas competitivas de la empresa de productos extranjeros de consumo masivo en el mercado global.


En dicho estudio se consideraron aspectos como la publicidad como proceso de comunicación, la publicidad y su repercusión en la segmentación, diferenciación y posicionamiento del producto en el mercado, la publicidad como proceso económico, la publicidad en la generación de ingresos y utilidades, los efectos económicos de la publicidad, la publicidad internacional y la publicidad global, alcances y limitaciones de la publicidad en el mercado global, la agencia publicitaria como organización creativa y comunicativa en la difusión del mensaje publicitario, el desarrollo de ventajas competitivas de la organizaciones y la influencia de la publicidad.


En la estrategia metodológica se utilizó un cuestionario estructurado y una entrevista no estructurada con la finalidad de lograr la obtención de datos primarios mediante la aplicación de los respectivos instrumentos. El cuestionario diseñado, se aplico vía Internet a las agencias publicitarias de mayor prestigio de la Región Central y Caracas, la entrevista se aplicó a expertos en el área de la publicidad que permitieron recoger las primeras evidencias para delimitar el problema de la investigación.


Entre las conclusiones a las que se llegó se puede mencionar que la publicidad se constituye en una alternativa de gran alcance para que los productos de consumo masivo puedan realmente entrar en el mercado global, en una forma competitiva a través de una estrategia de diferenciación, garantizando de esta manera el impacto de gran beneficio a los agentes económicos que participan en la misma, de tal forma que se traduzca en inversión en términos de los objetivos que el empresario desee alcanzar. 


Las agencias publicitarias siendo agentes de carácter económico, tienen una fortaleza importante para asumir el reto que implica dar respuesta a los procesos de globalización, a través de la publicidad como un medio definitivamente determinante para lograr la diferenciación y el poder hacer competitivos los productos de consumo masivo, lo que implicará una cobertura mayor de los mercados beneficiando otros agentes económicos, como son empresas y al consumidor permitiéndole evaluar las alternativas de consumo para tomar decisiones que le permitan satisfacer sus necesidades. 


Aunque el estudio reseñado se realizó en el contexto de las ventajas competitivas de la empresa en el mercado global, a diferencia de las empresas que se seleccionan en la presente investigación (Farmacia Saas y Farmacia Coromoto) que buscan posicionarse en un ámbito local (San Juan de los Morros), se refleja la importancia de programar estrategias significativas a nivel de mercadeo para obtener beneficios económicos que garanticen el funcionamiento de éstas.


Asimismo, Guevara y Palma (2004), llevaron a cabo un trabajo que tiene por nombre Estudio de Competitividad de las Pequeñas y Medianas Empresas del Estado Carabobo. Caso Análisis: Sector Plástico, Valencia, Estado Carabobo. La investigación tuvo como objetivo analizar los factores que inciden en la competitividad de las pequeñas y medianas empresas del sector plástico en Carabobo. Para ello se realizó una revisión teórica referida a la competitividad de las empresas, basándose fundamentalmente en el modelo planteado por Porter (Diamante Porteriano), con el objeto de establecer los determinantes de la competitividad aplicados en las pequeñas y medianas empresas de plástico en el Estado Carabobo. 


El estudio fue realizado bajo la modalidad de diagnóstico descriptivo, documental. Para lo cual se revisó la documentación pertinente al tipo de estudio con la finalidad de conocer lo antes expuesto, se concluyó que las Pymes del plástico en Carabobo, enfrentan problemas que afectan directamente el desempeño de sus actividades limitando su eficiencia operativa y por lo tanto su capacidad competitiva. 


Como se denota, el estudio antes citado resalta la importancia de tener en cuenta las variables que influyen en la competitividad empresarial; siendo una de estas la satisfacción al cliente, tal como se enuncia en este trabajo de investigación en el caso de su vinculación con la ventaja competitiva en dos farmacias de la ciudad de San Juan de los Morros. 


También para la Universidad de Carabobo, Velásquez (2003), desarrolló un trabajo titulado Estrategias Empresariales para el Desarrollo de la Competitividad de las Pequeñas y Medianas Empresas de Sector Plástico del Estado Carabobo. En el mismo, plantea que la competitividad en estos tiempos se presenta definitivamente como un fenómeno sistemático, caracterizado por un proceso inagotable de innovación y un mejoramiento continuo en los procesos tanto administrativos como de producción; bajo un enfoque (complementado por supuesto con las Teorías Evolucionista de Innovación, los aportes de Porter y de la Oficina Internacional del Trabajo), es que se sustenta el desenvolvimiento de esta investigación, la cual busca estudiar básicamente cómo se desarrollan distintas estrategias de naturaleza tanto internas como externas dentro del sector ya mencionado. 


Un indicador de que se esté gestando un cambio radical en la visión de muchos gerentes de las Pymes del sector plástico carabobeño, es la apertura a la implantación de estrategias de cooperación, la cual es fuente de oportunidades y generadoras de ventajas competitivas; en un contexto donde las condiciones de la economía son prácticamente desfavorables para este tipo de empresas, la decisión de trabajar aisladamente es definitivamente inconcebible. Por otro lado resulta de suma importancia que las Pymes estén orientadas en la búsqueda de nuevos paradigmas y trayectorias tecnológicas que potencien su crecimiento, al mismo tiempo que se estructuren cimientos cognoscitivos que se esparzan por todo el sector, creando un ambiente pujante hacia nuevas metas u objetivos.


Por lo tanto se intenta contrastar las distintas posiciones (recogidas en entrevistas) de los gerentes de las Pymes con respecto a la implantación y participación de distintas estrategias, de las cuales se derivarían su potencial competitivo dentro del sector.


Al respecto, Barreto (2006), en esta investigación Caso Empresa Marinera S.A. Estrategias de Crecimiento y Ventaja Competitiva. Con base en los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera de Administración de Comercio Exterior y del Diplomado en Internacionalización de empresas, en especial el módulo de Política de Empresa dictado por el profesor Manuel Alfonso Garzón Castrillón PhD, aplicado en la construcción de Estrategias de Crecimiento y de la Ventaja Competitiva.


El trabajo se fundamentó en investigaciones exhaustivas del mercado de los productos de la Pesca y Acuacultura, realizados por CENIACUA, e investigaciones publicadas en la página web de AGROCADENAS; y datos en su mayoría cualitativos proveídos por Marinera.


El propósito de este trabajo fue abrir oportunidades para el desarrollo de decisiones estratégicas para Empresa Marinera S.A., en los diferentes campos de aplicación al interior de la empresa y como referencia para el desarrollo del sector. Para efectos del trabajo investigativo, los nombres de personas y marcas que se mencionaron dentro del mismo, fueron cambiados a petición de los directamente involucrados. En el caso de Marinera, la ausencia de una dirección a largo plazo mantuvo a la empresa a la saga de sus competidores.


En este sentido, se recomendó: (a) suprimir el servicio de procesamiento a terceros, ya que no agrega valor para los consumidores ni para la empresa; (b) la empresa puede aprovechar sus alianzas estratégicas con proveedores extranjeros para apalancarse en el corto plazo importando productos de alto valor agregado; (c) establecer conexiones con el sistema universitario para adelantar investigación y desarrollo tecnológico no sólo en los alimentos de valor agregado, sino también para integrarse verticalmente hacia atrás con la innovación para el desarrollo del recurso pesquero y acuícola.


Los aportes del estudio antes reseñado a la presente investigación se evidencian en la importancia de construir el crecimiento empresarial y la ventaja competitiva como base para la definición de estrategia corporativa, ya que a través de ella las empresas identifican su propósito, actuación y su objetivo general. Sin esto, cualquier estrategia competitiva que se intente implementar serán intentos aislados de supervivencia del negocio, pero no garantizan una posición de liderazgo en el mercado.

Como se observa, el conjunto de trabajos presentados como antecedentes de la investigación permiten subrayar, a grandes rasgos, que la importancia de la satisfacción al cliente está arraigada en toda empresa que quiera calidad, productividad y competitividad en el mercado, estos problemas deben ser abordados, a modo de ser corregidos a través de alguna herramienta de gestión. Además, las metodologías, conclusiones y sugerencias aportadas por los estudios permiten orientar el abordaje del presente estudio comparativo en Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto de San Juan de los Morros, Estado Guárico.


Bases Teóricas


En la actualidad, las empresas u organizaciones modernas necesitan más que antes de la mercadotecnia para lograr objetivos muy importantes, como: lograr un determinado nivel de satisfacción en sus clientes, una "x" participación en el mercado, un determinado crecimiento, un "x" retorno sobre la inversión, entre otros. 


Sin embargo, la implementación de las diferentes actividades de la mercadotecnia y el uso de sus diferentes recursos necesita de una adecuada administración, por lo que es fundamental que todo mercadólogo conozca en qué consiste la administración de la mercadotecnia y cuáles son las diferentes fases que la componen, con la finalidad de que esté mejor capacitado para planificar, organizar, dirigir y controlar todas las actividades que desarrolle y los recursos que emplee para el logro de los objetivos establecidos, de manera eficiente y eficaz.


La mercadotecnia, según Peralta (2005), como área genérica para desarrollar este trabajo de investigación, representa uno de los pilares donde descansa la administración de las organizaciones, sean éstas de cualquier tipología, grandes o pequeñas, públicas o mixtas; todas éstas deben acomodarse a su entorno: su mercado. McCarthy (2001), la describe así como la realización de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encausar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente.


La mercadotecnia, según Kotler y Keller (2006), “es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de intercambio” (p. 13). Por su parte, Stanton (2003), define la mercadotecnia como “un sistema global de actividades de negocios, proyectados para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales” (p. 12).


Asimismo la Asociación Americana de Marketing (2001), define la mercadotecnia como “el desempeño de las actividades económicas cuyo fin es dirigir el flujo de los bienes y servicios del productor al consumidor” (p. 1). Ya para 1999, un concepto recientemente acuñado, Carl, citado por Peralta (2005), cuya idea es “la razón social y económica de una empresa en la satisfacción de las necesidades y deseos del cliente, al mismo tiempo que se cumplen los objetivos de la empresa”        (p. 12). 


En realidad se pueden considerar tantas definiciones como autores o estudiosos de la mercadotecnia existentes, tales como Philip Kotler, contemporáneo de Lamb, pero con una visión más encaminada hacia la mercadotecnia de productos. Stanton, quien para 1973 todavía encaminaba el esfuerzo de la mercadotecnia solamente en dirección del beneficio empresarial. Pero en el mundo competitivo de hoy en día es necesaria una mentalidad orientada hacia el cliente. La última década enseñó una lección de humildad a las empresas de todo el mundo. Las empresas no pueden seguir ignorando sus competidores, a los mercados y a las necesidades de sus clientes. 


Por ello, conocedores de asumir una posición teórica general y firme, se puede resaltar lo más significativo de las formulaciones de McCarthy (2005); proclive a anticiparse a los requerimientos del cliente quien a su vez, según Charles Lamb, debe ser satisfecho en sus más imperiosas necesidades, con tal de satisfacer las necesidades propias de la empresa. Kotler y Keller (2006), también mencionan aquello, pero será necesario encaminar la postura hacia los servicios (más que a los productos) ofrecidos por las empresas.


Aún así, en muchos lugares existen demasiadas mercancías o servicios a la caza de un número reducido de clientes. Los mercados mundiales están inundados de acero, computadoras, productos agrícolas, automóviles, turismo, banca y muchos otros productos y servicios. Algunas empresas tratan de expandir su mercado, pero la mayoría está compitiendo para aumentar su participación actual. Por tanto, hay ganadores y perdedores. Los perdedores son aquellos que no aportan nada especial al mercado. Kotler y Keller (2006), consideran que si no se es capaz de aportar nada especial a un mercado, no se pertenece a él. Los ganadores son los que analizan cuidadosamente necesidades, identifican oportunidades y crean ofertas valiosas para grupos de clientes, objetivo que la competencia no puede igualar.


Por ello, tras este análisis, es necesario introducir los elementos de mercadotecnia en empresas de servicio, de cualquier tipología, sobre todo en aquellas que, como en los bancos, su existencia se debe exclusivamente a sus clientes. Por ello para este tipo de instituciones, el servicio al cliente debe ser fundamental, en perfecta y sincronizada armonía, con la avenencia de un sistema. En este entendido, se considera a la organización como un sistema en interacción con su medio, atendiendo que el término “Sistema” se refiere a la totalidad de sus elementos interrelacionados y que abarca una amplia gama de actividades. 


Bajo el enfoque sistémico entonces, la empresa es vista como sistema abierto, está compuesta de elemento humano, técnico, económico, entre otros, relacionados entre sí mediante un conjunto de actividades. El servicio al cliente en las organizaciones por ello, también debe ser considerado bajo este enfoque, para completar esa gama de actividades que irán en pro de sus objetivos. 


Satisfacción de las Necesidades del Cliente


En la época previa a la revolución industrial, Alexander (2006), reseña que “el artesano tenía un contacto directo con el cliente. Los productos que él elaboraba eran entregados directamente al consumidor” (p. 1). El cliente de manera natural podía retroalimentar al fabricante y expresarle su sentir sobre el producto que había adquirido. Así mismo, el artesano por la dinámica que generaba la interacción con el usuario de sus productos, podía fácilmente, recopilar información sobre los deseos, frustraciones y preferencias de sus clientes sobre los bienes que él elaboraba.


La retroalimentación entre el fabricante y el cliente era continua. Cada vez, el productor no podía acercarse más a lograr una mayor satisfacción de sus clientes. De una manera sencilla, el comercio de aquellos tiempos fomentaba este acercamiento. 


Con el pasar del tiempo, con el advenimiento de la revolución industrial, esta relación íntima entre fabricante y consumidor, se fue rompiendo. Por la masificación de la producción, aparecieron los “canales de distribución”. Estos sistemas se convirtieron en intermediarios entre el productor y el consumidor y por ende rompieron el acercamiento histórico que existía entre éstos dos elementos.


Con el pasar de los siglos, la separación se fue acentuando. El fabricante, para conocer las necesidades de sus clientes, dependía exclusivamente de la información que le suministraba el distribuidor. Recién en las últimas cuatro décadas, es que se le ha empezado a prestar una seria atención a la “satisfacción del cliente”. Una de las disciplinas que inicialmente empezó a tocar el tema, fue el área de investigación de mercados abanderada por Kotler. 


Posteriormente, el área de mercadeo, se centró en temas como psicología del consumidor y estrategias / producto mercado. En occidente, la mayor influencia para hacer reflexionar a las empresas sobre la importancia de las necesidades de los clientes ha sido a partir de los años sesenta con el movimiento de calidad total. Todos los gurús tales como: Deming, Jurán, Crosby, Conway y Tanembaun, citados por Alexander (2006), han sido enfáticos en hacer mucho hincapié en la importancia del tema del cliente.


Hoy en día, las empresas amenazadas por la competencia extranjera y las nuevas  reglas de juego que ha generado en el comercio exterior la globalización, tienen que vender productos y/o servicios, más que nunca, que satisfagan los requerimientos de sus clientes para así poder mantenerlos y hacerse, como consecuencia, más competitivas y ser eficaces en su funcionamiento. 


De acuerdo con el autor antes citado, se entiende por eficacia “la habilidad que tiene la empresa de poder producir productos y/o servicios que exige el mercado”          (p. 2). Muchas veces en las empresas, se cae en la falacia de creer que se conocen los requerimientos de los clientes, al efectuar encuestas que en esencia sólo miden qué tan bien opera su sistema de ventas. Este enfoque es sumamente miope ya que la esencia es averiguar que es lo que el cliente desea que la empresa y no qué tan eficientemente es el sistema de ventas de la organización suplidora.


Es importante señalar que la mercadotecnia encierra la satisfacción de las necesidades del cliente como elemento impulsor de ésta, por ello debe ser importante hacer referencia a este término, analizándolo estrechamente, para cimentar aún más esa posición señalada y en cuyo tenor descansa además, la “Trilogía de Investigación e Hipótesis”. En este entendido, primeramente se examina el significado de necesidad. Para Kotler y Keller (2006), por ejemplo, “la necesidad humana es el estado en el que se siente la carencia de algunos satisfactores básicos” (p. 15). 


Por su parte, McClelland, citado por Medina (2007), asume que una necesidad “es un motivo natural por el que un individuo precise, requiera o demande algo” (p. 1). Como se observa, este concepto, resalta como indicación de que “algo” de lo que está en busca un cliente puede ser “algo” de lo que tiene una empresa para satisfacerlo.


Otros autores han ido más allá, investigando y descubriendo el significado de las necesidades, tales como Maslow (1991), quien incluso creó una teoría de las necesidades, induciendo que: “una persona estará motivada, conforme trate de satisfacer sus necesidades”. Para ello, Maslow jerarquizó las necesidades de los individuos en cinco tipos: (a) necesidades fisiológicas; (b) necesidades de seguridad; (c) necesidades de pertenencia; (d) necesidades de estima y (e) necesidades de autorrealización. 


La jerarquía de necesidades de Maslow o Pirámide de Maslow es una teoría psicológica propuesta por Abraham Maslow en su trabajo de 1943 Una teoría sobre la motivación humana, posteriormente ampliada. Maslow formuló una jerarquía de las necesidades humanas y su teoría defiende que conforme se satisfacen las necesidades básicas, los seres humanos desarrollan necesidades y deseos más elevados. La jerarquía de necesidades de Maslow se describe a menudo como una pirámide que consta de cinco (5) niveles: los cuatro primeros niveles pueden ser agrupados como necesidades del déficit (Deficit needs); el nivel superior se le denomina como una necesidad del ser (being needs). 


La diferencia estriba en que mientras las necesidades de déficit pueden ser satisfechas, las necesidades del ser son una fuerza impelente continua. La idea básica de esta jerarquía es que las necesidades más altas ocupan la atención sólo una vez se han satisfecho necesidades inferiores en la pirámide. Las fuerzas de crecimiento dan lugar a un movimiento hacia arriba en la jerarquía, mientras que las fuerzas regresivas empujan las necesidades prepotentes hacia abajo en la jerarquía. En términos de economía se usaba mucho este método de jerarquización, hasta que se simplificó en una sola “felicidad”.


De acuerdo a la pirámide de necesidades de Abraham Maslow, una persona pasa por distintos niveles de necesidades. La persona necesita satisfacer una necesidad previa para poder ascender a otro nivel, de lo contrario no podrá concentrarse en lo que hace por tener necesidades insatisfechas. Las necesidades mencionadas por Maslow (1991), son:


1. Necesidades fisiológicas: la necesidad de agua, comida, vestido, sexo y sueño. 


2. Necesidades de seguridad: la necesidad de protección contra cualquier amenaza.


3. Necesidades de pertenencia y afiliación: la necesidad de amistad, amor y afiliación o pertenencia a grupos.


4. Necesidades de autoestima: la necesidad de estatus, de estímulo propio para que otros respeten a la persona.


5. Necesidades de autorrealización: la necesidad de realizarse a sí mismo, maximizando el uso de las propias habilidades, destreza y potencial.


Si se analiza la perspectiva de Maslow, las personas tendrán motivos para satisfacer cualquiera de las necesidades que le resulten más predominantes o poderosas, en un momento dado. Necesidad para Maslow (1991), es “la carencia de algo que impide llevar una vida fructífera” (p. 54).


Alemán (2001), indica que ejemplos de cómo la mercadotecnia ataca estas necesidades serían:


1. Los anuncios de comida rápida de McDonald's o Kentucky Fried Chicken.


2. La publicidad para vender teléfonos celulares, seguros de vida y alarmas para el automóvil.


3. Los anuncios de alcohólicos anónimos y los grupos para "platicar" en Internet (chats).


4. La venta de servicios de Internet, cámaras digitales y computadoras personales.


5. El ofrecimiento de educación avanzada o técnica usando lo último en tecnología y computación. La enseñanza de idiomas, el deporte comercializado.


Al respecto Herzberg (1995), otro autor estudioso de las necesidades y, aplicando el concepto de Maslow, también induce que las necesidades, son un elemento en lo que satisfacerlas será gratificante no sólo para el individuo, sino para los de su entorno, en este caso menciona a la organización. Seguros de entender este concepto, se hace imprescindible comprender también lo que significa el término satisfacción. Satisfacción, (del latín satis = bastante + facere = hacer) -aunque definido por la Real Academia Española (2006), como “el estado que resulta de la realización de lo que se pedía o deseaba” (p. 123), debe ser entendido  específicamente en nuestro análisis relacionado con la mercadotecnia o el servicio al cliente.


Ahora bien, con lo señalado se puede deducir que cada institución, especialmente las de servicio, pueden brindar un tipo de satisfactores que vengan a colmar las expectativas de sus clientes, no precisamente satisfaciendo las necesidades básicas enunciadas por Maslow (1991), sino aquellos intereses o factores, de los cuales se pueden carecer con la competencia e incluso con la misma organización, en la que sin embargo, es posible descubrir las necesidades y entregar sus satisfactores.


Por ejemplo en los bancos; las necesidades de los clientes se verán reflejadas por los requerimientos económicos, pero también se vislumbrarán por la demanda de un adecuado servicio, fluida información, comodidad, rapidez, autorrealización, entre otros. Para las cuales, deben existir como satisfactores, las diferentes operaciones que se realizan en estas instituciones. 


En el caso de las farmacias, según un estudio realizado por la empresa Factor Humano, citada por la Revista Producto (2002), las personas que asisten a las farmacias del este de Caracas lo hacen conociendo el producto que necesitan y buscan rapidez en el servicio, mientras aquellos que recurren a estos locales en el centro y el oeste de la ciudad utilizan la compra de medicamento para conversar con aquellos que también están en la farmacia. Es el momento de socializar; no se quiere pagar rápido, sobre todo cuando las personas son de edad avanzada, que utilizan este tiempo para conversar hasta con el propio farmacéutico, quien llega a conocer los pormenores de la vida familiar del consumidor.


Domínguez, presidente de la Cámara de Farmacias de Venezuela, citado por Producto (2002), destaca que las grandes cadenas de farmacias entendieron la necesidad de enfocarse en las necesidades de cada cliente. Para ello han puesto en marcha distintas actividades, como la realización de cursos y talleres para que el personal atienda de la manera más eficiente los requerimientos de cada paciente.

   
De acuerdo con lo anterior, se denota que en cada contacto de un paciente/cliente con la farmacia se pone en juego la calidad del servicio. En esos breves minutos cada cliente confronta sus expectativas y necesidades de servicio con la experiencia efectivamente vivida o percibida. Por ello en Farmacias Saas y Farmacia La Coromoto, es preciso orientar todos los esfuerzos del personal de ventas en la satisfacción del cliente, conociendo sus necesidades y diferenciando claramente entre “cliente” y “comprador circunstancial”.


Medición de la Satisfacción de los Clientes


De acuerdo con Alexander (2006), las empresas deben invertir el tiempo y esfuerzo en efectuar “mediciones de la satisfacción de sus clientes”, analizar e interpretar adecuadamente la información recolectada y tomar acciones pertinentes para acentuar lo que se está haciendo bien y corregir lo que está generando insatisfacción en los clientes. La “medición de la satisfacción de los clientes”, conlleva a utilizar un enfoque metodológico para no caer en subjetividades y tomar acciones no adecuadas. La empresa, para implantar las mediciones, debiera seguir los siguientes pasos metodológicos que expone Alexander (2006):


1. Identificación de sus clientes. Aquí se deben ubicar los clientes actuales y es recomendable también incluir a los desertores (pueden proporcionar información valiosa).


2. Establecimiento del método de muestreo a utilizar. Se debe tener una muestra estadísticamente representativa de la población a investigar.


2. Identificación de los requerimientos de los clientes. En esta etapa se debe entrevistar a una muestra de los clientes y utilizando el “método del incidente crítico” averiguar que es lo que el cliente desea de la empresa suplidora. Los requerimientos de los clientes no son solamente las especificaciones del producto. Son mucho más abarcan todos los deseos y expectativas que tienen los clientes frente a la organización suplidora.


4. Elaboración del cuestionario. Los “requerimientos de los clientes”  una vez analizados y categorizados, se convierten en las variables a medir en un cuestionario que se debe confeccionar. Aquí se debe tener cuidado con la escala a utilizar, la cual debe ser sencilla y muy fácil de entender.


5. Implantación del pretest. El cuestionario elaborado es mejor administrarlo en pequeña escala a una muestra de los clientes. El objetivo es identificar la fiabilidad y validez de la prueba.


6. Administración del cuestionario. La prueba confeccionada debe ser administrada por personal debidamente entrenado. La receptividad del cliente es importante para asegurar objetividad en la información a recolectar. 


7. Análisis e interpretación de los datos. Una vez captada la información se debe proceder a analizarla gráficamente para facilitar su comunicación en la organización. Este análisis debe llevar a identificar las dimensiones sujetas a mejorar y las que deben acentuarse por estar causando satisfacción.


8. Acción correctiva. La investigación realizada no debe quedar en un simple ejercicio académico de buenas intenciones. Como ya se mencionó, la empresa tiene que iniciar acciones concretas como consecuencia de la medición de la satisfacción del cliente.


De acuerdo con los pasos anteriores, se evidencia, que no hay manera de aumentar la eficacia de las empresas si no se elaboran productos y/o servicios que satisfagan las expectativas de los clientes. Para lograr una eficacia organizacional se tiene que orientar todo el esfuerzo de la empresa a satisfacer a plenitud las necesidades de los clientes. Eso solo podrá hacerse en la medida que el suplidor de una manera serie y organizada mida la satisfacción de sus clientes, de manera periódica y tome las acciones pertinentes. Toda esta actividad debe ser un esfuerzo contante de nunca acabar, de allí la importancia que en Farmacia Saas y Farmacia la Coromoto implementen mecanismos orientados a medir la satisfacción del cliente con miras a determinar la ventaja competitiva.


La Ventaja Competitiva


La ventaja competitiva constituye una característica que le permite a la empresa eludir la competencia directa de los rivales y poder de esta forma obtener unos rendimientos superiores a la media del sector. La empresa puede buscar esos rendimientos superiores apoyándose en una ventaja en costos o en una ventaja diferenciadora.


De acuerdo con la Enciclopedia Libre Wikipedia (2007), la ventaja competitiva no existe, per se, hay que construirla. Las variables indispensables para construir una ventaja competitiva se refieren a las ganas, conocimientos, capital, tecnología, habilidades o destrezas para producir y distribuir bienes y servicios con el mayor valor agregado posible para el consumidor. La ventaja competitiva (VC) puede expresarse de la siguiente manera:

VC = Ganas+Conocimientos+Capital+Tecnología+Habilidades


Donde:


Las Ganas. Constituyen el motor motivador para emprender y realizar cualquier actividad; por ejemplo, la visión de ser economista requiere de las ganas para lograrlo. Las ganas deberían ser consideradas como el principal factor de producción. En realidad, si una persona no tiene ganas no produce. Un heredero billonario puede heredar todos los factores de producción tradicionales y en cantidades billonarias, pero, si no tiene ganas, todos los factores se deteriorarán hasta perderlos totalmente.


El Conocimiento. Es la razón natural para entender lo que se quiere realizar y el cómo lograr esa realización (estudiando y preguntando). La información sola no sirve para nada si no se incorpora al conocimiento. Drucker (2004), llamó la atención de los economistas pidiendo una teoría económica que coloque el conocimiento en el centro de la producción de la riqueza. En realidad, no se puede aumentar la productividad sin conocimiento. Con el conocimiento, las máquinas sirven al trabajador y no al contrario, como sucedía en el siglo pasado.


El Capital. Es necesario para la puesta en marcha de cualquier emprendimiento y para adquirir la tecnología requerida. Anteriormente, el capital llegó a pesar 50% o más en un negocio. Los ganaderos capitalistas antioqueños todavía utilizan la propuesta de aportar el ganado a un finquero que no tiene el capital para surtir su finca con el compromiso que las utilidades se repartirán por partes iguales: negocio “al partir”, dicen los antioqueños. Es decir, está otorgándole un peso del 50% al factor capital. El finquero o hacendado aporta la tierra, la mano de obra, su tiempo y algunos insumos tales como la sal y las desparacitaciones del ganado y sus conocimientos, por el restante 50% de las utilidades que arroje el engorde y venta del ganado al final de la ceba. 


No obstante lo anterior, con la competencia financiera internacional, el capital ha ido perdiendo ese lugar de privilegio del que gozó desde la época de los Rothchild del siglo XIX. Lo que si es creciente es que un empresario con ganas y con conocimientos, consigue fácilmente el capital que requiere a través de la banca de inversión, cuya misión es juntar el capital con los conocimientos y las ganas.


La Tecnología. Según la Enciclopedia Libre Wikipedia (2007),  la tecnología es la aplicación de los conocimientos a través del uso de máquinas y equipos (tecnologías duras) o de procesos y procedimientos (tecnologías blandas), con el fin de reducir costos, aumentar la productividad, mejorar la calidad, la eficiencia y la efectividad en el mercado. Cuando se necesita transferencia de tecnologías es necesario recordar las llamadas “4 Aes” de la transferencia tecnológica: Acceso, Asimilación, Adaptación y Aplicación de la tecnología. 


Primero hay que cerciorarse si hay acceso. Las llamadas tecnologías de punta o últimos avances tecnológicos no son accesibles, según sea el caso. Las tecnologías genéricas no tienen barreras. 


Segundo, si se logra acceder a la tecnología deseada hay que entender cómo funciona, asimilar sus usos y sus limitaciones. 


Tercero, normalmente se debe adaptar la tecnología adquirida al medio en que va a ponerse en funcionamiento. 


Finalmente, una vez se haya adaptado al medio, se aplica a la función o funciones de producción deseadas. La tecnología constituye un elemento más de competitividad, pero no la garantiza por sí sola.


Las Habilidades o Destrezas. Se adquieren con la capacitación y la práctica. Las habilidades sólo se desarrollan mediante la repetición de la misma labor y esto requiere, una vez más, de las ganas de hacerlo. Si se logra aumentar las habilidades, se debe, entonces, aumentar la productividad. Las habilidades deben conducir al mejoramiento continuo del proceso, del producto y del servicio. Los japoneses llaman al proceso de mejoramiento continuo Kaizen. Las empresas estadounidenses usan “satisfactores” distintos al salario para motivar el desarrollo de habilidades que conduzcan a aumentos de productividad.


En la práctica, los empresarios deben utilizar las ventajas comparativas de una ubicación adecuada (ventajosa) con mano de obra calificada y barata y construir sus propias ventajas competitivas para aventajar a sus rivales en el mercado mediante la creación de valor al cliente al menor precio posible con la mejor calidad posible, la máxima cantidad posible y el mejor servicio posible.


- El logro de una ventaja competitiva es el objetivo buscado por la Estrategia competitiva.


- La ventaja competitiva se logra desarrollando, adquiriendo, manteniendo o aumentando Fuentes de ventaja competitiva.


- Para ser realmente efectiva, una fuente de ventaja competitiva debe ser: difícil de imitar, única, posible de mantener, netamente superior a la competencia, aplicable a variadas situaciones 


Ejemplos de características de compañía que pueden constituir una  fuente de ventaja competitiva:


- Orientación al cliente, valor de la vida del cliente.


- Cualidad superior del producto.


- Contratos de distribución de largo período.


- Valor de marca acumulado y buena reputación de la compañía.


- Técnicas de producción de bajo coste, liderazgo en costos.


- Posesión de patentes y copyright.


- Monopolio protegido por el gobierno.


- Equipo profesional altamente cualificado.


La lista de ventajas competitivas potenciales es muy larga. Sin embargo, hay quien opina que en un mercado tan cambiante no existen realmente ventajas competitivas que se puedan mantener durante mucho tiempo. Se dice que la única ventaja competitiva de largo recorrido es que una empresa pueda estar alerta y sea tan ágil como para poder encontrar siempre una ventaja sin importar lo que pueda ocurrir.


Las Estrategias Competitivas


En 1980, Michael E. Porter, Profesor de la Harvard Business School, citado por el Centro de Servicio de Desarrollo Empresarial (2006), publicó su libro Competitive Strategy que fue el producto de cinco años de trabajo en investigación industrial y que marcó en su momento un hito en la conceptualización y práctica en el análisis de las industrias y de los competidores.  Porter describió la estrategia competitiva, como las acciones ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posición defendible dentro de una industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el autor indicó como determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un importante rendimiento sobre la inversión. 


Aunque cada empresa buscaba por distintos caminos llegar a ése resultado final, la cuestión residía en que para una empresa su mejor estrategia debería reflejar que tan bien había comprendido y actuado en el escenario de las circunstancias que le correspondieron. Porter identificó tres estrategias genéricas que podían usarse individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posición defendible que sobrepasara el desempeño de los competidores en una industria. Esas tres estrategias genéricas fueron: (a) el liderazgo en costos totales bajos; (b) la diferenciación; y (c) el enfoque.


El liderazgo en costos totales bajos. Esta fue una estrategia muy popular en la década de los 70´s, debido al concepto muy arraigado de la curva de experiencia. Mantener el costo más bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de ventas era el tema central de la estrategia. Por lo tanto la calidad, el servicio, la reducción de costos mediante una mayor experiencia, la construcción eficiente de economías de escala, el rígido control de costos y muy particularmente de los costos variables, eran materia de escrutinio férreo y constante. Los clientes de rendimiento marginal se evitaban y se buscaba la minimización de costos en las áreas de investigación y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, personal y en general en cada área de la operación de la empresa. 


De acuerdo con el Centro de Servicio de Desarrollo Empresarial (2006), “si la empresa tenía una posición de costos bajos, se esperaba que esto la condujera a obtener utilidades por encima del promedio de la industria y la protegiera de las cinco fuerzas competitivas” (p. 40). En la medida en que los competidores luchaban mediante rebajas de precio, sus utilidades se erosionaban hasta que aquellos que quedaban en el nivel más próximo al competidor más eficiente eran eliminados. Obviamente, los competidores menos eficientes eran los primeros en sufrir las presiones competitivas. 


Lograr una posición de costo total bajo, frecuentemente requería una alta participación relativa de mercado (se refiere a la participación en el mercado de una empresa con relación a su competidor más importante) u otro tipo de ventaja, como podría ser el acceso a las materias primas. Podría exigir también un diseño del producto que facilitara su fabricación, mantener una amplia línea de productos relacionados para distribuir entre ellos el costo, así como servir a los segmentos más grandes de clientes para asegurar volumen de ventas. 


Como contraprestación, implementar una estrategia de costo bajo podría implicar grandes inversiones de capital en tecnología de punta, precios agresivos y reducir los márgenes de utilidad para comprar una mayor participación en el mercado. Por aquella época, la estrategia de liderazgo en costo bajo fue el fundamento del éxito de compañías como Briggs & Stratton Corp., Texas Instruments, Black & Decker y Du Pont. 


La diferenciación. Una segunda estrategia era la de crearle al producto o servicio algo que fuera percibido en toda la industria como único. La diferenciación se consideraba como la barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que como resultante debería producir una menor sensibilidad al precio. Diferenciarse significaba sacrificar participación de mercado e involucrarse en actividades costosas como investigación, diseño del producto, materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente.


Sin embargo, esta situación de incompatibilidad con la estrategia de liderazgo de costos bajos no se daba en todas las industrias y había negocios que podían competir con costos bajos y precios comparables a los de la competencia. Compañías que se distinguieron en su momento por adoptar alguna forma de diferenciación fueron: Mercedes-Benz (diseño e imagen de marca), Caterpillar (red de distribución) y Coleman (tecnología), entre muchas otras. 


El enfoque. La tercera estrategia, consistía en concentrarse en un grupo específico de clientes, en un segmento de la línea de productos o en un mercado geográfico. La estrategia se basaba en la premisa de que la empresa estaba en condiciones de servir a un objetivo estratégico más reducido en forma más eficiente que los competidores de amplia cobertura. Como resultado, la empresa se diferenciaba al atender mejor las necesidades de un mercado-meta específico, o reduciendo costos sirviendo a ése mercado, o ambas cosas. The Martin-Brower Co., uno de los grandes distribuidores de alimentos en los Estados Unidos, fue un ejemplo en la adopción de la estrategia de enfoque cuando en su época, limitó su servicio solamente a las ocho principales cadenas de restaurantes de comida rápida (Hoy sólo le distribuye a McDonald´s). 


Las tres estrategias genéricas de Porter, citado por el Centro de Servicio de Desarrollo Empresarial (2006),  eran alternativas, maneras viables de enfrentar a las fuerzas competitivas. La empresa que fallara en desarrollar su estrategia en por lo menos una de éstas directrices, quedaba atrapada en el centro, como la empresa C de la figura, situada en una posición estratégica extremadamente pobre (una empresa con precio alto para productos percibidos como de baja calidad). Porter describía a éste tipo de empresa con fallas en su participación de mercado, en su inversión de capital y con limitada capacidad de maniobra para ejecutar la estrategia del bajo costo, de la diferenciación o del enfoque. 


La Empresa L tiene precio y calidad bajos. La Empresa M tiene precio y calidad altos. La Empresa C está atrapada en el centro pues la mayoría de los clientes se preguntarán por qué deben comprarle a C cuando pueden obtener mejor calidad al mismo precio de la Empresa M, u obtener (más o menos) la misma calidad de los productos de C y a menor precio comprándole a L. Como entre L y M el espacio es grande, la situación de C podría complicarse aún más si aparece un nuevo competidor que llegue a ocupar el espacio vacío, atacando además a L y M o si uno de los competidores actuales se mueve hacia una estrategia de línea completa. 


En este sentido, Porter (1998), “reconoce para las nuevas circunstancias del mercado, la inestabilidad de estas tres estrategias genéricas y la necesidad de modelos más dinámicos para concebir la ventaja competitiva” (p. 12). 


Las tres estrategias genéricas aquí esbozadas, pertenecen a los modelos estáticos de estrategia que describen a la competencia en un momento específico. Fueron útiles cuando en el mundo los cambios se daban lentamente y cuando el objetivo era sostener una ventaja competitiva. La realidad es que las ventajas sólo duran hasta que nuestros competidores las copian o las superan. Copiadas o superadas las ventajas se convierten en un costo. El copiador o el innovador sólo podrá explotar su ventaja, durante un espacio de tiempo limitado antes que sus competidores reaccionen. Cuando los competidores reaccionan, la ventaja original empieza a debilitarse y se necesita una nueva iniciativa. 


Evidentemente, si en farmacias de autoservicio como Farmacia Saas o Farmacia La Coromoto de San Juan de los Morros, desean generar una ventaja competitiva, deben emplearse distintas estrategias, como por ejemplo la diferenciación de productos, que supone incurrir en mayores costos para lograr una distinción frente a la competencia, a través de la capacitación de sus trabajadores, mejorando la calidad del servicio farmacéutico, y ofreciendo productos de calidad a precios más bajos.


Al mejorar las expectativas de vida, y sus preferencias frente a los productos farmacéuticos, las personas son aun más exigentes al momento de elegir dónde y qué comprar. Por esto resulta conveniente la diferenciación de productos, con el fin de satisfacer plenamente al cliente, dándole a entender a éste, que sus productos son de muy alta calidad.


El Autoservicio


El autoservicio, en palabras de Salen (1993), es “una modalidad de venta que permite reducir el costo de la mano de obra en la explotación del establecimiento y, al consumidor, acercarse directamente a los productos, con los que se posibilita la venta por impulso” (p. 19).


De acuerdo con la Enciclopedia Libre Wikipedia (2008), “una tienda de autoservicio es, a diferencia de las tiendas departamentales, un tipo de tienda donde el cliente puede hacerse, al menos en teoría, de sus propias mercancías para comprarlas o adquirirlas” (p. 1). Existen tiendas de autoservicio de todos tamaños, las hay desde las más pequeñas como las de tipo Waldo's Mart donde vende sus mercancías a dólar al igual que otras tiendas de todo a un precio, como existen también las grandes cadenas de tiendas de autoservicio manejados por los grandes corporaciones como por ejemplo, Wal-Mart, Home Depot, Lowe's, Sodimac, Comercial Mexicana, Gigante, Chedraui, Carrefour, Makro y Auchan, entre otros.


Para Cuesta (2006), el autoservicio “es la tecnología de venta que ha supuesto mayores transformaciones en el comercio debido a que la relación comerciante-cliente es vista desde una óptica radicalmente distinta a la tradicional” (p. 3). En el sistema de autoservicio es el cliente el que toma directamente los productos de los expositores o estanterías, los examina, los compara, los agrupa y los transporta hasta la salida del establecimiento donde abona el importe total de su compra en las cajas de salida, donde existe personal exclusivamente dedicado al cobro, siendo éste, salvo raras excepciones, el único contacto con el personal del establecimiento.


Según Stanton (2003), el autoservicio “es un canal de distribución, minorista, detallista de contacto personal” (p. 23). El autoservicio es la consecuencia lógica de este proceso que se ha venido desarrollando en el comercio al menudeo. Al simplificar el proceso el producto es colocado directamente por el comprador en el carrito o cesta de compra. El vendedor ha desaparecido totalmente de la transacción comercial. Luego de la segunda guerra mundial, el concepto de supermercado se expande rápidamente por todo el planeta.


La pequeña tienda de la esquina comienza a desaparecer y debe transformarse en mini-mercado de autoservicio, para subsistir. En ese mundo creado por el autoservicio el producto se encuentra solo frente al consumidor. Por su parte el consumidor debe aprender a orientarse dentro del autoservicio, leer la oferta, seleccionar el producto, decidir su compra y encaminarse al lugar de pago. Pero, adicionalmente esta transformación en la forma de comercializar productos, produce grandes transformaciones en el productor y en el distribuidor.


El sistema tradicional, según lo reseña Salen (1993), era la práctica habitual en Europa hasta hace treinta y cinco años. Como tantas historias modernas, el cambio vino de América, de Estados Unidos. Ocurrió que en 1916, en Menphis, Piggly-Wiggly Stores ideó que los propios compradores se sirvieran de las estanterías de los artículos que pretendían comprar, pasando, finalmente, por la caja, donde los aguardaba el personal para cobrarles.


Su desarrollo tuvo lugar en Estados Unidos en los años treinta, pero quedó circunscrito al Nuevo Mundo hasta que los aires del Plan Marshall los fueron introduciendo en Europa, lentamente, en los últimos años de los cincuenta y en los primeros de los sesenta. En América Latina este sistema empieza en los años sesenta.


Las modificaciones que supuso para los profesionales, según Salen (1993), fueron incontables:


1. Su técnica exigía menos personal y la eficiencia generada permitía ganar más y/o vender más barato.


2. El personal no interviene en la venta, sino en el cobro, lo que obliga a que el artículo esté prevendido. El argumento, en adelante, serán los medios de comunicación y el producto mismo: el vendedor es silencioso.


3. El comerciante, al no intervenir en la venta, estudia topográficamente la tienda y sitúa estratégicamente los productos más rentables en los lugares mejores, publicitándolos in situ. Haciendo del merchandising, una nueva técnica comercial.


4. Sus características hicieron evolucionar a los comercios que lo implantaron desde el trato personalizado al cliente a la menor personificación, dando origen 


Para los consumidores, la puesta en funcionamiento fue un auténtico impacto:


1. En primer término, el consumidor fue paulatinamente acostumbrándose a recorrer las tiendas con un carrito, encontrando mayores opciones y más diversidad de productos.


2. Al incorporarse la técnica nueva en superficies amplias con gran número de secciones y referencias, el consumido experimentó la influencia del gran surtido. Se comenzó a sentir la sociedad de consumo.


3. Comenzó el reino de la televisión como demostrador de productos, oscureciendo un poco las cancioncillas comerciales de la radio. Los nuevos spots de televisión se convirtieron en tema de conversación.


4. La promoción de ventas, las ofertas, tomaron carta de naturaleza en la superficie. El consumidor, que dudaba inicialmente de los productos en la promoción, descubrió que su calidad era la normal. Siguiendo la tendencia del mercado, los supermergados se llenaban de degustaciones, demostraciones, entre otros. 


5. La seducción de la abundancia llegó a preocupar a sectores de consumidores que, incapaces de reprimir las irresistibles compras por impulso, propiciadas por el autoservicio, hacían peligrar los presupuestos familiares.


6. Las ganancias de tiempo para el consumidor también constituyeron un factor de novedad.


7. Las ventajas en productividad fueron transferidas, en parte, al consumidor en forma de mejores precios. Así, el comercio tradicional perdía imagen en los apartados de mercancía general, limpieza, lácteos, entre otros. En otras áreas, tales como carnicerías, pescaderías, etc; conservaron el favor del cliente.


8. Se iba aplicando la regla de oro del comercio moderno: “una isla de pérdida en un océano de ganancias”. Los productos “gancho” hacen mover a los consumidores.


En esta forma de vender adquiere particular importancia el embalaje, el lineal en las estanterías, la presentación, la colocación de los productos, su ubicación integrada en el recorrido que prevea la visita completa de la tienda. En palabras de Salen (1993), “nos estamos refiriendo a las múltiples variables del merchandising en el punto de venta” (p. 19). La venta de autoservicio se realiza a través de:


1. Un embalaje informativo y que facilite su rápida identificación.


2. Una presentación viva, visible y bien estudiada en la estantería.


3. Un contacto directo entre el producto y el cliente.


El autoservicio se adapta especialmente a los artículos de vente frecuente, marca conocida, pre-embaladas y listos para su adquisición, fáciles de transportar por su tamaño y de un precio no excesivamente elevado. No obstante, se constata que, progresivamente, se viene aplicando en campos diferentes al de la distribución alimentaria relativamente sorprendentes: textil, calzado, muebles, electrodomésticos bricolaje, librería, otros.


Los factores de éxito en esta forma de venta, según Salen (1993), son:


1. Hace posible la producción en masa con marcas conocidas, lo que es aceptado por los fabricantes de los productos.


2. Permite una economía sustancial de mano de obra en relación a la tienda tradicional, lo que hace posible una explotación menor con costos más reducidos por parte de los propios comerciantes.


3. Facilita el ahorro de tiempo en el acto de compra al consumidor, quien puede regular el tiempo dedicado a sus compras.


Por su parte, las desventajas relativas, según Salen (1993), son principalmente:


1. Ausencia de todo contacto humano hasta el momento de pago en caja, lo que se intenta compensar con una animación de la tienda a través de todo tipo de medios promocionales.


2. La pérdida desconocida producida por los errores a la hora de colocar los precios, cobro de caja, robo de mercancía en el establecimiento, deterioro y mermas de productos. Este apartado, denominado a veces como diferencias de inventario, va adquiriendo mayor relevancia en la rentabilidad del establecimiento.


La aplicación de la modalidad de autoservicio se realiza de acuerdo a las circunstancias particulares que presenta la dimensión de cada establecimiento. Pero sin duda alguna, la fórmula de autoservicio es la fórmula comercial de referencia para los minoristas tradicionales, ejemplo de ello son las farmacias Saas y La Coromoto.
Farmacia Saas


La Organización Comercial Belloso COBECA, se constituye en el año 1907 con la adquisición de una pequeña botica. El grupo inicia entonces un incontenible proceso de crecimiento y desarrollo que lo lleva a liderar la distribución de medicamentos en Venezuela, posición que todavía hoy ostenta.


En 1986, COBECA nuevamente hace gala de su carácter innovador e inaugura la cadena de Farmacia SAAS, en el occidente venezolano en la cual incorpora el concepto de autoservicio, hasta entonces por nadie aplicado en el país.


Basada en comprobados logros, en 1999, COBECA reforma nuevamente la noción del negocio farmacéutico al crear el Programa de Franquicia SAAS, el cual invita a los dueños de los establecimientos independientes a conformar la primera red venezolana de socios propietarios.


En San Juan de los Morros, Farmacia SAAS fue fundada en el año 2002; ubicada en la Avenida Bolívar, Sector Los Samanes, proporcionando a la comunidad desde hace cinco años distintos servicios y productos farmacéuticos.

Visión de Farmacia Saas


Ser reconocida por la comunidad como la farmacia de mayor confianza y mejor calidad de servicio, obteniendo a través del trabajo diario y el contacto con los clientes, el reconocimiento de la comunidad como la farmacia de mayor confianza y mejor atención. 

Misión de Farmacia Saas


Somos una farmacia, miembro de la gran familia Farmacia Saas, conformando por un equipo de personas motivadas a dar lo mejor de sí, orientadas a brindar un servicio que satisface a sus clientes, sustentándose en un sistema de gestión de calidad y el mejoramiento continuo de sus procesos, con criterio de rentabilidad y permanencia en el tiempo.


La estructura de la empresa muestra como el cliente se encuentra en la parte superior; reforzando entonces que el cliente es lo primero y la “Razón de Ser” de esta empresa, dictando las pautas para la actuación, satisfaciendo sus necesidades. Después se encuentra la farmacia, pues del trabajo depende el éxito de la empresa. Sigue Casa Matriz, donde están ubicados los Asesores y las Gerencias que brindan orientación continua a través de la capacitación en los procedimientos y filosofía de trabajo.


Farmacia La Coromoto


Farmacia La Coromoto fue fundada en el año 2005, se encuentra ubicada en el casco central de la ciudad de San Juan de los Morros, estado Guárico, específicamente en la Avenida Bolívar, cercana a la Casa de la Cultura “Dr. Víctor Manuel Ovalles”. La razón social de esta tienda de autoservicio, se corresponde a la devoción religiosa de sus propietarios, en honor a la Virgen de Coromoto, una aparición que desde 1652 ha iluminado la fe católica de los venezolanos.


La solidaridad en los precios, la inversión en los clientes, la atención al público y una gerencia efectiva es el norte de este negocio farmacéutico. Esta se propuso lograr y generar la confianza de los consumidores quienes adquieren sus medicamentos en la Farmacia con sus precios solidarios, de un treinta y cinco (35%) de descuentos en todas sus medicinas manteniendo esta política de ventas invariablemente con su pueblo; asimismo tiene una estrategia de venta las 24 horas del día; considerándose una se las farmacias más surtidas de la ciudad. 


Uno de los objetivos que ha tenido Farmacia La Coromoto es invertir en el cliente, muy a pesar de la inflación galopante y de la devaluación del bolívar. Farmacia La Coromoto ha mantenido sus precios contra viento y marea. Es necesario destacar en estos tres años, hay dos aspectos que son la solidaridad en los precios y el crecimiento que ha tenido como empresa pujante y moderna, es decir, que sus propietarios tienen una visión futurista al renovar y actualizar esta empresa. Otra aspecto de trascendencia y significativa es que el pueblo sanjuanero ha respaldado y ha retribuido comprando cada día más medicamentos con el 35% de descuento en todas sus medicinas. 


Farmacia La Coromoto tiene como misión: lograr la satisfacción al cliente en términos de confianza, precio justo de sus medicamentos, evacuación con prontitud de sus dudas, siendo siempre su primer interés la salud integral del paciente.

Bases Legales


Constitución de la República Bolivariana de Venezuela (1999)


Artículo 112. Todas las personas pueden dedicarse libremente a la actividad económica de su preferencia, sin más limitaciones que las previstas en esta Constitución y las que establezcan las leyes, por razones de desarrollo humano, seguridad, sanidad, protección del ambiente u otras de interés social. El Estado promoverá la iniciativa privada, garantizando la creación y justa distribución de la riqueza, así como la producción de bienes y servicios que satisfagan las necesidades de la población, la libertad de trabajo, empresa, comercio, industria, sin perjuicio de su facultad para dictar medidas para planificar, racionalizar y regular la economía e impulsar el desarrollo integral del país.


Como se observa, la Carta Magna atribuye el derecho a las personas de dedicarse a la actividad económica de su preferencia; aspecto en el cual se encuentran las farmacias de autoservicio como Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. 


Ley del Ejercicio de la Farmacia (1928)


Artículo 1. El ejercicio de la Farmacia comprende la elaboración, tenencia, importación, exportación y expendio de drogas, preparaciones galénicas, productos químicos, productos biológicos, especialidades farmacéuticas y en general toda sustancia medicamentosa. 


Según lo dispuesto en el artículo anterior, se evidencia que la farmacia es una actividad que comprende la elaboración y comercialización de productos medicamentosas; tal como los expendidos en Farmacias Saas y Farmacia La Coromoto.


Artículo 4. Se prohíbe a las personas autorizadas para el ejercicio de la Farmacia asociarse para ello con médicos, dentistas o parteras que ejerzan su profesión en el mismo lugar. 


Queda igualmente prohibida toda convención por la cual el farmacéutico les ofrezca un interés cualquiera en la venta de sus productos. 


1. Se prohíbe asimismo el despacho de recetas en las droguerías, las que no podrán expender sino las drogas constitutivas de su género de comercio. 


2. Los fabricantes de especies cuya elaboración y venta, tenencia, importación o exportación, constituya el ejercicio de la Farmacia, sólo podrán venderlas a los establecimientos legalmente autorizados para ejercerla.




El artículo citado revela las prohibiciones establecidas para las farmacias tales como las asociaciones con médicos, el despacho de algunas drogas,  así como la fabricación de algunos medicamentos.


Artículo 7. Quedan expresamente prohibidos los anuncios y venta de drogas, productos químicos, especialidades farmacéuticas y en general toda sustancia medicamentosa fuera de los establecimientos debidamente autorizados. 


La Oficina de Sanidad Nacional sólo autorizará el expendio de las especialidades farmacéuticas que estén patrocinadas por la firma de un farmacéutico venezolano y permitirá el expendio de productos biológicos, siempre que éstos le sean presentados de estricta conformidad con lo prescrito en el Decreto de que reglamenta la presente Ley. 


Según lo anterior, no deben anunciarse y venderse productos químicos y medicamentos fuera de los lugares autorizados para ello; quedando en mano de entes superiores el expendio y patrocinio de las especialidades farmacéuticas de acuerdo a lo establecido en la Ley.
MARCO METODOLÓGICO


Tipo de Investigación


Considerando las fuentes de conocimientos que abarca el estudio, se considera una investigación de campo descriptivo, porque se dirige a la caracterización de las variables involucradas, las cuales están representadas por la atención al cliente, la ventaja competitiva y la satisfacción del cliente. En este sentido, Arias (2004), señala que la investigación descriptiva se refiere a “la caracterización de un hecho, fenómeno o grupo con el fin de establecer su estructura o comportamiento” (p. 48).


Igualmente, Münch y Ángeles (1998), señalan que “los estudios descriptivos sirven para explicar las características más importantes del fenómeno que se va a estudiar en lo que respecta a su aparición, frecuencia y desarrollo” (p. 30).
Modalidad de la Investigación


De acuerdo con los objetivos formulados y las características que presenta la investigación, la misma se concibe dentro de la modalidad Investigación de Campo. Al respecto la Universidad Rómulo Gallegos (2006), lo define como: … el análisis sistemático de problemas con el propósito de describirlos, explicar sus causas y efectos, entender su naturaleza y factores constituyentes o predecir su ocurrencia. Los datos de interés se recogen en forma directa de la realidad por el estudiante, partiendo así de datos originales o primarios… (p. 14).


Dicha modalidad es congruente a este estudio, debido a que los autores, en base a sus investigaciones aplicadas directamente en la realidad, tendrán la oportunidad de estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico (caso de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto).

Diseño de la Investigación


Según Hurtado (1998), el diseño “es un conjunto de decisiones, pasos y actividades que no se deben dejar de realizar para llevar a cabo el proceso completo de la investigación en una dimensión metodológica” (p. 39). Con respecto a las etapas que se cumplieron para la realización de la investigación, destacan las siguientes:


Primera Etapa: investigación bibliográfica; en este primer  momento o etapa investigativa se revisaron las referencias bibliográficas de diferentes autores.


Segunda Etapa: trabajo de campo; posterior a la investigación bibliográfica y el desarrollo de las bases teóricas, se realizó el trabajo de campo propiamente dicho. Para tal efecto, se elaboraron, validaron y se aplicaron instrumentos (cuestionarios) de recolección de datos, mediante: (a) sometimiento de los instrumentos a juicio de los expertos, (b) la aplicación de pruebas piloto, (c) cálculo de la confiabilidad de los instrumentos; (d) aplicación definitiva de los instrumentos a la muestra seleccionada.


Tercera Etapa: análisis de los resultados; previa aplicación de los instrumentos se analizaron los resultados en dos niveles. El primer nivel fue de forma cuantitativa, mediante la distribución de tablas de frecuencias porcentual simple; en el segundo nivel se procedió a la interpretación verbal de los resultados con el propósito de describir las variables, procediendo a la formulación de conclusiones y recomendaciones que dieron respuesta a las interrogantes planteadas inicialmente.

Población

La población, definida por Morles (1996), como “el conjunto para el cual serán validas las conclusiones que se obtengan a los elementos o unidades a las cuales se refiere la investigación” (p. 17). En este estudio está integrada por 30 sujetos: 22 empleados de Farmacia Saas y 8 de Farmacia La Coromoto; además se consideró como población un grupo de 40 clientes que fueron seleccionados el día de aplicación de los instrumentos de recolección de datos: 20 de Farmacias Saas y 20 de Farmacia La Coromoto de la ciudad de San Juan de los Morros, estado Guárico. 


Muestra 


En palabras de Ramírez (2004), la muestra es “una parte de la población, es decir, un número de individuos u objetos seleccionados científicamente,  cada  uno  de los cuales es un elemento del universo o población” (p. 276).


Dado que la población del personal que se desempeña en ambas farmacias es pequeña, pudo ser manejada fácilmente por los investigadores. Por lo tanto, puede hablarse de una muestra censal, definida por el autor antes citado, como “aquella donde todas las unidades de investigación son consideradas como muestras” (p. 106).


Para el caso de los clientes de las farmacias, se aplicó un muestreo intencional, que según Ramírez (2004), “implica que el investigador obtiene información de unidades de la población escogidas de acuerdo con criterios previamente establecidos, seleccionando unidades “tipo” o representativas” (p. 121). Para efectos de esta investigación, se seleccionaron 20 clientes de Farmacia Saas y 20 clientes de Farmacia la Coromoto; para un total de 40 sujetos a quienes se aplicaron los instrumentos que miden la variable satisfacción del cliente.


Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos


En esta investigación, las técnicas de recolección de datos que se emplearon, son las siguientes:


Revisión Bibliográfica. La cual tuvo como propósito sustentar el estudio realizado desde una perspectiva documental; la información recabada se reflejó en el Marco Teórico. Dentro de este contexto, Chavarría y Villalobos (1998), argumentan que la revisión bibliográfica “permite la consulta de las fuentes bibliográficas y documentales para explorar y conocer lo que otros han hecho en relación al problema elegido” (p. 41). En este orden de ideas, la revisión bibliográfica permitió estructurar el cuerpo de bases teóricas que da fundamentación a la investigación, mediante un conjunto de títulos y subtítulos que otorgó sustentación a las variables e indicadores relacionados con los objetivos de estudio.


Encuesta. Esta técnica según Sabino (2001), “facilita el proceso de la aplicación, evitando que la persona se sienta inhibida por un entrevistado al señalar las respuestas en el cuestionario” (p. 65)


Al mismo tiempo, el citado autor indica que la encuesta presenta las siguientes características: (a) está dirigida hacia un conocimiento primario y directo de la realidad; (b) los datos que se obtengan se pueden agrupar en forma de cuadros estadísticos; y (c) es un método dinámico y práctico.


Con relación a los instrumentos de recolección de datos, se diseñaron y aplicaron dos cuestionarios. Para Pick y López (1995), el cuestionario “es un modelo para obtener información de manera clara y precisa donde existe un formato estandarizado de preguntas en donde el informante ofrece sus respuestas” (p. 167). Dichos cuestionarios fueron:


Instrumento “A”: Cuestionario de doce (12) ítems con preguntas cerradas de alternativas dicotómicas (Sí – No); se aplicó al personal de las farmacias con la intención de medir atención al cliente y ventaja competitiva (ver Anexo B).


Instrumento “B”: Cuestionario de diez (10) ítems con preguntas cerradas de alternativas dicotómicas (Sí – No) se aplicó a los clientes de ambas farmacias, en función de medir la satisfacción del cliente (ver Anexo C).


Validez


De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2003), la validez se refiere “al grado en que un instrumento de medición realmente mide la(s) variable(s) que pretende medir” (p. 332). Al efecto, la validez de contenido de los cuestionarios se determinó mediante el juicio de expertos, respecto a la noción de tres (3) especialistas: uno (1) en metodología de la investigación, uno (1) en administración  y uno (1) en corrección y estilo. A los mismos, se les suministró ejemplares de los instrumentos y formatos de validación que determinan la congruencia entre objetivos, variables e ítems, su redacción y pertinencia (ver Anexo D).


Confiabilidad


La confiabilidad de los cuestionarios, entendida por Pick y López (1995), como “la estabilidad o consistencia  de los resultados obtenidos por medio de resultados alcanzados al aplicar nuestros instrumentos” (p. 52), se comprobó mediante la aplicación de una prueba piloto en cinco (5) empleados y diez (10) clientes de Farmatodo de San Juan de los Morros, Estado Guárico, cuyos resultados fueron sometidos al coeficiente de Kuder y Richardson (KR-20), en el que se divide el instrumento en tantas partes como ítems tenga, lo que permite examinar cómo es respondido cada ítem en relación con los restantes. De allí que se aplicó la siguiente fórmula:


KR  =     N        (vt  -  (pq
                                                                             N – 1       (vt  
En donde:

KR

Es el coeficiente de confiabilidad

N

Es el número de ítems que contiene el instrumento

Vt

Es la varianza total de la prueba

(vt  
Es la sumatoria de la varianza individual de los ítems

Este coeficiente requiere de una sola administración del instrumento, el cual produce valores entre 0 y 1, entendiéndose que cero (0) significa confiabilidad nula y uno (1) máxima confiabilidad, a tal efecto Serrano (1996), expresa que “un resultado igual o mayor a 0,80 significa que el instrumento es confiable” (p. 109). 
Cuadro 2
Valores de Confiabilidad
	Muy Bajo
	Bajo
	Regular
	Aceptable
	Elevado

	Entre 0 

y 0,20

Medición 

con error
	Entre 0,21 

y 0,40

Medición con 

pocos errores
	Entre 0,41 

y 0,60

Medición con

 algo de error
	Entre 0,61

y 0,80

Medición

sin errores
	Entre 0,81 

y 1,00

Medición 

sin errores




Fuente: Ramírez (2004).


De esta manera, al vaciar los datos de la prueba piloto aplicada en la Calculadora de Confiabilidad Múltiple diseñada por el Prof. Alberto J. Rojas G. en la hoja de cálculo Microsoft Excel, se obtuvo automáticamente un índice 0,92 en el cuestionario dirigido al personal de las farmacias y un índice 0,81 en el cuestionario dirigido a los clientes de las farmacias; que al ubicarlo en los criterios expuestos en el Cuadro 2, se ubica en el rango 0,81 – 1,00; es decir, que los instrumentos poseen valores elevados de confiabilidad, lo que permite mediciones sin errores (ver Anexo E).


Cumplidos estos procedimientos, culminó el estudio técnico al cual fueron sometidos los instrumentos (cuestionarios), y quedaron listos para ser aplicados a la muestra definitiva a objeto de recoger la información de interés para la investigación.


Técnicas de Análisis de Datos


Luego de ser aplicados los instrumentos se realizaron dos (2) tipos de análisis: el primero de carácter cuantitativo a través de la tabulación de los datos y presentación de los mismos en cuadros estadísticos, utilizando la técnica de distribución de frecuencias absolutas y relativas, que de acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2003), las frecuencias relativas porcentuales pueden calcularse así:

Porcentaje =  Nc   (100)

                      NT

Donde:

Nc = Es el número de casos o frecuencias absolutas en la categoría y

NT = Es el total de casos. 


Esta técnica permitió la visualización clara y precisa de los resultados obtenidos y el posterior análisis cualitativo mediante la interpretación verbal de las frecuencias observadas y confrontación teórica para cada una de las preguntas de los indicadores de las variables involucradas, lo que dio lugar a la formulación de las diferentes conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigación.

RESULTADOS

En el presente capítulo se exponen e interpretan los resultados obtenidos con la aplicación de los instrumentos de recolección de datos (cuestionarios) a la muestra de empleados y clientes de las farmacias Saas y La Coromoto de San Juan de los Morros, Estado Guárico.


Cabe destacar que las respuestas de los sujetos fueron tabuladas, y distribuidas en frecuencias absolutas y relativas de acuerdo con los ítems, en relación con las variables e indicadores sometidos a estudio.


De esta forma, se presenta el análisis de los indicadores y sus respectivos ítems, promediando la información suministrada y representándola en gráficos de barras. Al respecto, Dürsteler (2004), define el gráfico de barras como “aquella representación gráfica bidimensional en que los objetos gráficos elementales son un conjunto de rectángulos dispuestos paralelamente de manera que la extensión de los mismos es proporcional a la magnitud que se quiere representar” (p. 1).
¿En esta farmacia se aplican políticas de atención al cliente?
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Gráfico 1. Representación porcentual de la variable: Atención al Cliente, indicador: Políticas de atención. Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 3.


De acuerdo con los datos anteriormente presentados, se puede concretar que el cien por ciento (100%) del personal de Farmacia Saas de San Juan de los Morros, contestó que en esta farmacia “sí” se aplican políticas de atención al cliente.Por su parte, el ochenta y ocho por ciento (88%) de los empleados de Farmacia La Coromoto indicó que también se aplican políticas de atención al cliente, pero el doce por ciento (12%) respondió que “no”; por lo que pueden deducirse algunas deficiencias en dichas políticas. Sobre esta particular, Calderón (2002), explica que “las empresas dan énfasis al administrador y el control que al resultado percibido por el cliente” (p. 3). Esto da lugar a que las áreas internas tengan autoridad total para crear políticas, normas y procedimientos que no siempre tiene en cuenta las verdaderas necesidades del cliente o el impacto que dichas políticas generan en la manera como el percibe el servicio. Sin embargo, las políticas del servicio muchas veces son incongruentes con la necesidad del cliente dado que las áreas internas son isla dentro de la empresa y se enfocan más hacia la tarea que al resultado. 

¿Existe un ambiente de seguridad para el cliente?
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Gráfico 6. Representación porcentual de la variable: Atención al Cliente, indicador: Seguridad. Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 8.

En lo correspondiente al ítem 6, el cien por ciento (100%) del personal de Farmacia Saas respondió que “sí” existe un ambiente de seguridad para el cliente. El ochenta y ocho por ciento (88%) de los empleados de Farmacia La Coromoto indicó que “sí”, sin embargo un doce por ciento (12%) expresó que “no” existe dicho ambiente. En este orden de ideas, Calderón (2002), explica que la seguridad “es bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al cliente cero riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio” (p. 3).

¿El trabajo en la farmacia se basa en el desarrollo de las habilidades del personal?
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Gráfico 11. Representación porcentual de la variable: Ventaja Competitiva, indicador: Habilidades. Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 13.


Como se observa, el noventa y uno por ciento (91%) del personal de Farmacia Saas de San Juan de los Morros contestó que el trabajo en la farmacia “sí” se basa en el desarrollo de las habilidades del personal, mientras que el nueve por ciento (9%) indicó que “no”. Por su parte, el sesenta y tres por ciento (63%) de los empleados de Farmacia La Coromoto respondió que el trabajo en la farmacia “sí” se basa en el desarrollo de las habilidades del personal, no obstante un significativo treinta y siete por ciento (37%) advirtió que “no”.

¿La tecnología empleada en la farmacia permite atender adecuadamente las exigencias del cliente?
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Gráfico 12. Representación porcentual de la variable: Ventaja Competitiva, indicador: Tecnología. Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 14.


El cien por ciento (100%) del personal de Farmacia Saas de San Juan de los Morros indicó que la tecnología empleada en la farmacia “sí” permite atender adecuadamente las exigencias del cliente. El setenta y cinco por ciento (75%) de los empleados de Farmacia La Coromoto expresó que la tecnología empleada en la farmacia “sí” permite atender adecuadamente las exigencias del cliente; no obstante, el veinticinco por ciento (25%) advirtió que “no”.

¿Es atendido usted de forma adecuada en esta farmacia?
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Gráfico 13. Representación porcentual de la variable: Satisfacción del Cliente, indicador: Calidad de Respuesta (Ítem 1). Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 15.


Considerando los datos obtenidos con la aplicación del cuestionario aplicado a los clientes de ambas farmacias, se observa que el noventa por ciento (90%) de los sujetos encuestados en Farmacia Saas respondió que “sí” es atendido de forma adecuada en esta farmacia; y el diez por ciento (10%) negó esta situación. El setenta y cinco por ciento (75%) de los clientes de Farmacia La Coromoto indicó que “sí” es atendido de forma adecuada en dicha farmacia; sin embargo el veinticinco por ciento (25%) opina que “no”.

¿Ha participado en alguna promoción en la farmacia?
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Gráfico 16. Representación porcentual de la variable: Satisfacción del Cliente, indicador: Gratificación (Ítem 4). Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 18.


El cincuenta por ciento (50%) de los clientes de Farmacia Saas de San Juan de los Morros respondió que “sí” ha participado en alguna promoción en la farmacia; no obstante el otro cincuenta por ciento (50%) indicó que “no”. Por su parte, el veinticinco por ciento (25%) de los clientes de Farmacia La Coromoto contestó que “sí” ha participado en promociones de las farmacias; sin embargo, el setenta y cinco por ciento (75%) advirtió que “no”.

¿La atención de los trabajadores de la farmacia ha superado sus expectativas?
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Gráfico 18. Representación porcentual de la variable: Satisfacción del Cliente, indicador: Expectativas (Ítem 6). Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 20.

En lo correspondiente a las expectativas, la satisfacción de los clientes diferencia en ambas farmacias de forma significativa, pues el ochenta y cinco por ciento (85%) de los clientes de Farmacia Saas indicó que la atención de los trabajadores de la farmacia “sí” ha superado sus expectativas, mientras que el quince por ciento (15%) de los encuestados señaló que “no”. En Farmacia La Coromoto, el setenta y cinco por ciento (75%) de los clientes advirtió que la atención de los vendedores “no” ha supera sus expectativas, y el veinticinco por ciento (25%) de los clientes respondió que “sí”.

¿Adquiere productos en otros locales aún cuando no recibe la atención que se ofrece en esta farmacia?
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Gráfico 21. Representación porcentual de la variable: Satisfacción del Cliente, indicador: Lealtad (Ítem 9). Caso: Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto. Año 2008. Elaborado con datos tomados del Cuadro 23.


Para el ítem 9, se detectó que el ochenta y cinco por ciento (85%) de los clientes encuestados en Farmacia Saas de San Juan de los Morros indicó que “no” adquiere productos en otros locales aún cuando no recibe la atención que se ofrece en esta farmacia; mientras que el quince por ciento (15%) respondió que “sí”. El cincuenta por ciento (50%) de los clientes de Farmacia La Coromoto contestó que “sí” adquiere productos en otras farmacias, y otro cincuenta por ciento (50%) advirtió que “no”.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES


En el presente capítulo se formulan las consideraciones y sugerencias finales en base a la revisión bibliográfica y la investigación de campo realizada a objeto de estudiar comparativamente la satisfacción al cliente como ventaja competitiva en farmacias de autoservicio de San Juan de los Morros, Estado Guárico (caso de Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto). 


Conclusiones


De acuerdo con el desarrollo de la investigación y las evidencias empíricas a través de la visita a los locales objeto de estudio, se concluye que aunque el mercado de medicinas sigue estando servido mayoritariamente por las farmacias tradicionales, existe un movimiento creciente en la instalación de grandes cadenas farmacéuticas representadas por empresas como Farmahorro, Farmatodo y las que funcionan en hipermercados tipo Makro, igualmente empresas como Locatel. Esto se debe a que los tiempos están cambiando y en muchas farmacias de corte tradicional ya no sólo se venden medicinas, también es posible conseguir misceláneas como refrescos, dulces, bisutería, entre otros; como parte de una estrategia para mejorar la rentabilidad de estos negocios. Por tanto, las estrategias de marketing en estas empresas implican la eficiencia en la estructura de costos, la multiplicidad de ofertas para captar a los consumidores, estar dispuestos a trabajar corrido y más de las ocho horas reglamentarias, mantener inventarios bajos de alta rotación y el ofrecimiento de servicios y productos conexos a la actividad farmacéutica.


De este modo, el diagnóstico de la atención al cliente en Farmacia Saas y Farmacia La Coromoto de San Juan de los Morros, permitió conocer que la capacitación y profesionalismo del personal, la credibilidad, la accesibilidad a productos y servicios, la cortesía y empatía hacia el cliente, resultan indicadores de la atención al cliente que está orientados en una misma línea, coincidiendo en muchas características; lo que permite suponer que las actividades desarrolladas por estas dos farmacias en cuanto a marketing se encaminan a identificar y satisfacer las necesidades de consumidores y usuarios.

Según los datos obtenidos, en Farmacia Saas las políticas de atención son más efectivas que las políticas implementadas por Farmacia La Coromoto; e igualmente se distingue el ambiente de seguridad ofrecido a los clientes; esto se debe en parte a que la primera de éstas, con sus 150 locales, es la red del sector farmacéutico más grande de Venezuela; además es de preferencia por el consumidor por sus originales piezas publicitarias, creadas por su agencia Grupo 35, muchas de las cuales han recibido reconocimientos, como en los premios de la Asociación Nacional de Anunciantes (ANDA). En cambio, Farmacia Coromoto, se trata de una empresa recientemente nueva en la ciudad de San Juan de los Morros, y a diferencia de Farmacia Saas, no cuenta con la implementación de la norma dispuesta por la Organización Internacional para la Estandarización (ISO 9001-2000) en su proceso de dispensación de medicamentos y artículos de higiene y cuidado personal.


La caracterización de la ventaja competitiva en ambas farmacias, evidenció que la filosofía orientada hacia el cliente se cumple más a cabalidad en Farmacia Saas que en Farmacia La Coromoto. Sin embargo, en estos dos negocios de autoservicio las habilidades del personal no siempre son las garantes del desempeño organizacional. Además, cabe destacar que la tecnología empleada en Farmacia Saas en comparación con la utilizada en Farmacia La Coromoto, resulta más propicia como indicador de ventaja competitiva.


A nivel de marketing, conviene resaltar que Farmacia Saas tiene el derecho de uso de marca; adecuación de la planta física, mobiliario y equipos; decoración y material Punto de Venta (POP); capacitación del recurso humano y publicidad. Asimismo, una ventaja determinante de Farmacia Saas sobre Farmacia La Coromoto, es el respaldo que el programa de franquicias recibe de COBECA, distribuidora de medicamentos líder en Venezuela con más de 100 años de operaciones, el cual ofrece un plan de financiamiento propio de hasta el 70% del monto total de la inversión, con intereses y plazos preferenciales.


Por otra parte, la determinación del nivel de satisfacción del cliente, a través de la consulta directa de los investigadores a un grupo de usuarios y consumidores tanto de Farmacia Saas como de Farmacia La Coromoto, permitió conocer que en la primera de éstas (Saas) los clientes reportaron una mejor calidad de respuesta, gratificación, expectativas y lealtad, a diferencia de Farmacia La Coromoto, donde los clientes encuestados reflejaron que no siempre se satisfacen cabalmente sus necesidades y no se exceden sus expectativas como comprador-consumidor.


Cabe destacar, como limitación en esta determinación de la satisfacción del cliente, que la muestra de sujetos encuestados en ambas farmacias de autoservicio estuvo representada por un grupo heterogéneo, es decir los usuarios presentaron diferentes características en cuanto a sexo, edad, nivel socioeconómico y ocupación. Además, al momento de responder el cuestionario muchos se negaron a dar su opinión, manifestando que disponían de poco tiempo.


En conclusión, el nivel de la satisfacción al cliente en Farmacia Saas en comparación con Farmacia La Coromoto, es más alto en términos de políticas de atención, filosofía de trabajo, conocimientos, habilidades y tecnología; sin embargo los resultados obtenidos permiten destacar que Farmacia La Coromoto, aún siendo un pequeño negocio de autoservicio cumple con diferentes actividades de atención al cliente que le permiten competir con otras farmacias de autoservicio en la ciudad de San Juan de los Morros; lo que le está haciendo ganar posición ascendente en el mercado farmacéutico.


Recomendaciones


Sobre la base de los resultados obtenidos y las conclusiones formuladas anteriormente, se sugiere:

1. Para determinar los productos y servicios que el cliente demanda se deben realizar encuestas periódicas de mercadeo que permitan identificar los posibles servicios a ofrecer, además se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a cada uno.

2. Los conocimientos del personal de ventas, es decir: conocimientos del producto en relación a la competencia, y el enfoque de ventas; deben estar concentrados en identificar y satisfacer las necesidades del consumidor.

3. Mantener un estricto control sobre los procesos internos de atención al cliente. El seguimiento continuo de las políticas de atención, de sus mecanismos  y del capital humano involucrado es necesario para mantener un nivel de calidad del servicio siempre superior a la competencia.

4. Para preparar una estrategia de marketing efectiva las empresas deben considerar su competencia, así como a sus clientes actuales y potenciales, esto es especialmente necesario en mercados de bajo crecimiento, donde pueden obtenerse ventas quitándoselas a la competencia.

5. Una de las principales formas de diferenciar los servicios de una empresa es proporcionar, de forma consistente una calidad de servicio superior al de la competencia. La clave reside en igualar o superar las expectativas de calidad de servicio, que se forman sobre la base de las pasadas experiencias y publicidad de la empresa.

6. El posicionamiento es esencial para ser competitivo, para ello las organizaciones necesitan desarrollar estrategias que gestionen la diferenciación, la calidad de los servicios y la productividad.

7. Farmacia La Coromoto, por tratarse de un negocio pequeño en comparación con Farmacia Saas, podría asumir una estrategia
 de comprar pedidos en conjunto con otras droguerías para obtener mayores descuentos. 

8. Realizar otros estudios comparativos en empresas de otros ramos comerciales, a fin de contar con insumos necesarios sobre las estrategias de ventaja competitiva se aplican en la ciudad de San Juan de los Morros, y en base a ello diseñar propuestas que presenten alternativas de solución ante las deficiencias detectadas.
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ANEXOS

 [ANEXO A]

[Glosario de Términos]


Atención al Cliente: Conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientación al mercado, encaminadas a satisfacer las necesidades de los clientes e identificar sus expectativas actuales, que con una alta probabilidad serán sus necesidades futuras, a fin de poder satisfacerlas llegado el momento oportuno (Casado y otros, 2006).


Autoservicio: Es el sistema en el cual el cliente toma directamente los productos de los expositores o estanterías, los examina, los compara, los agrupa y los transporta hasta la salida del establecimiento donde abona el importe total de su compra en las cajas de salida, donde existe personal exclusivamente dedicado al cobro, siendo éste, salvo raras excepciones, el único contacto con el personal del establecimiento (Cuesta, 2006).


Capacitación: Es ser capaz y competente en el desempeño de su trabajo. En la capacitación el empresario deberá tener especial cuidado; capacitar a su personal mediante cursos y seminarios que le permitan seguir las políticas de servicio de la empresa, conocerlas, empaparse de ellas y aplicarlas correctamente (Cuesta, 2006).


Cliente: Es quien accede a un producto o servicio por medio de una transacción financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma persona (Enciclopedia Libre Wikipedia, 2007).


Farmacias: Son lugares o negocios donde se preparan y expenden medicinas para el consumo humano (FarmaEncuentro, 2007).


Farmacia Autoservicio: Es un modelo de farmacia tradicional donde el cliente escoge dentro de una amplia gama de productos para el hogar, cuidado personal, rollos fotográficos, golosinas y alimentos entre otros. Es la repuesta a las necesidades de los clientes en materia de salud y conveniencia, pues integra en un solo espacio físico, una amplia gama de medicamentos y productos para el cuidado personal, generalmente están ubicadas en centros comerciales, en urbanizaciones de clase media alta, generalmente son farmacias más grande que las farmacias tradicionales llegando a tener 3 y 4 veces el tamaño de la farmacia tradicional, siempre manteniendo la calidad de servicios y la venta de medicamentos a un precio bajo (FarmaEncuentro, 2007).


Farmacia Tradicional: Farmacia donde se venden medicamentos por medio de la atención en el mostrador, en ellas se vende un surtido limitado de productos cosméticos y de cuidado personal, son farmacias más populares, ubicadas cerca de las paradas de autobuses, clínicas, hospitales, supermercados, también en lugares de alto tránsito vehicular y en zonas de alta importancia comercial, como habitacional, son farmacias con la que el pueblo se identifica (FarmaEncuentro, 2007).


Marketing: Es la ciencia que se preocupa de estudiar, teorizar y dar soluciones sobre: los mercados, los clientes o consumidores (sus necesidades, deseos y comportamiento) y sobre la gestión del mercadeo (o gestión comercial) de las organizaciones (principalmente las empresas, pero no de forma exclusiva) (Lara y otros, 2007).


Merchandising: (literalmente del inglés "mercancía"), o Micromercadotécnia es la parte del marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Objetivos del merchandising: llamar la atención, llevar al cliente al producto, facilitar la acción de compra. Es el conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores condiciones al consumidor final. En contraposición a la presentación pasiva, se realiza una presentación activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de mecanismos que lo hacen más atractivo: colocación, presentación, etc. (Enciclopedia Libre Wikipedia, 2007).


Profesionalismo: Es imprescindible para un buen servicio un personal que conozca perfectamente las tareas a desarrollar, que tenga vocación de servicio, que sepa la importancia del trato al cliente y que tenga bien aprendidos los sistemas de trabajo del establecimiento (Cuesta, 2006).


Satisfacción del Cliente: Es el resultado de varios factores positivos y negativos que son percibidos por el cliente al adquirir un bien o servicio. El sistema de calidad  se cumple cuando se  satisfacen las necesidades del cliente y se maximiza cuando se exceden las expectativas del cliente (Velásquez, 2006).


Ventaja Competitiva: Es una rentabilidad por encima de la rentabilidad media del sector en el que la empresa se desempeña. Es la ventaja que una compañía tiene respecto a otras compañías competidoras (Porter, 1998).

 [ANEXO B]

[Instrumento “A” ]

Cuestionario dirigido al Personal de las Farmacias
	Nro.
	Ítems
	Alternativas

	
	
	Sí
	No

	
	Variable: Atención al Cliente
	
	

	1
	¿En esta farmacia se aplican políticas de atención al cliente?.
	
	

	2
	¿El personal de la farmacia está lo suficientemente capacitado para atender al cliente?.
	
	

	3
	¿Considera que los productos y servicios de esta farmacia son accesibles al cliente?.
	
	

	4
	¿Los vendedores de la farmacia atienden cortésmente a los clientes?.
	
	

	5
	¿Se procura la credibilidad ante el cliente como política de atención?.
	
	

	6
	¿Existe un ambiente de seguridad para el cliente?.
	
	

	7
	¿El personal cuenta con la formación profesional necesaria para desempeñar sus labores?.
	
	

	8
	¿Los vendedores muestran empatía hacia los clientes?.
	
	

	
	Variable: Ventaja Competitiva
	
	

	9
	¿En esta farmacia se ha adoptado una filosofía orientada hacia el cliente?.
	
	

	10
	¿El conocimiento existente en esta farmacia se considera una estrategia de ventaja competitiva?.
	
	

	11
	¿El trabajo en la farmacia se basa en el desarrollo de las habilidades del personal?.
	
	

	12
	¿La tecnología empleada en la farmacia permite atender adecuadamente las exigencias del cliente?.
	
	


[ANEXO C]

[Instrumento “B”]

Cuestionario dirigido a Clientes de las Farmacias
	Nro.
	Ítems
	Alternativas

	
	
	Sí
	No

	
	Variable: Satisfacción del Cliente
	
	

	1
	¿Es atendido usted de forma adecuada en esta farmacia?.
	
	

	2
	¿La atención ofrecida en esta farmacia es rápida?.
	
	

	3
	¿Recibe una pronta respuesta a sus dudas o exigencias?.
	
	

	4
	¿Ha participado en alguna promoción en la farmacia?.
	
	

	5
	¿Recibe alguna gratificación por su compra o visita?.
	
	

	6
	¿La atención de los trabajadores de la farmacia ha superado sus expectativas?.
	
	

	7
	¿Los precios se ajustan a su conveniencia?.
	
	

	8
	¿Sus compras siempre las hace en esta farmacia?.
	
	

	9
	¿Adquiere productos en otros locales aún cuando no recibe la atención que se ofrece en esta farmacia?.
	
	

	10
	¿Recomienda esta farmacia a sus familiares y amigos?.
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