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Modelo de gestion de servicios aplicable a la industria farmacéutica. Caso de estudio

Farmacia “Maria Belén” del canton El Tambo

RESUMEN

La presente investigacion se llevé a cabo a través del estudio de multiples instrumentos que
orientan la produccion y procesos de servucciéon en el ambito empresarial. Se realizd un
enfoqué especializado en la venta de fiormacos partiendo del estudio situacional de una
farmacia en particular, a partir del cual se desarroll6 un modelo de gestion de servicios
aplicable a cualquier farmacia en el contexto nacional. El andlisis se llevo a cabo en cuatro
factores: andlisis externos, diagnostico situacional de la empresa, analisis interno y andlisis de
la calidad del servicio. En dichos procesos se constaté que existe vinculacién directa entre
ellos, por lo que los mismos se complementan. A més de esto, se verifico que factores propios
de la empresa inciden directamente en la manera de realizar el trabajo, tales como la
experiencia de la empresa en el campo. Finalmente, se logr6é determinar que la percepcion del
servicio es un proceso en continua construccion que debe acomodarse al contexto en donde el

servicio es ofertado.

Palabras clave: farmacéutica, servuccion, satisfaccion del cliente, modelo de gestion.
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Service management model applicable to the pharmaceutical industry. Case study:

""Maria Belén" Pharmacy of Canton “El Tambo”

ABSTRACT

The present investigation was carried out through the study of multiple instruments that orient
the production and servuction processes in the business environment. A specialized approach
was carried out in the sale of drugs based on the situational study of a particular pharmacy.
From this, a service management model applicable to any pharmacy in the national context
was developed. The analysis was carried out in four factors: external analysis, situational
diagnosis of the company, internal analysis and analysis of the quality of the service. It was
found in these processes that there was a direct connection between them, so they complement
each other. It was verified that factors specific to the company had a direct impact on the way
the work was carried out, such as the company's experience in the field. Finally, it was possible
to determine that the perception of the service was a process in continuous construction that

had to be adapted to the context in which the service was offered.

Keywords: pharma eutlcal,/SGrvﬁctlon customer satisfaction,/mana model
Yw LR % g /

r i e e -——
( E /, / ’%ﬂz 5&!/
Crespo Mal}m/ez PaL}Yﬁsteban —~———~Iy’éﬂ~RT€6'f6nel
Thesis Director Production and Operations Engineering

Faculty Coordinator

W,

'Ne{tayla / ndra M nferb Pinos
Author

\ :
“Ing. Padl Arpi

Traductor

Dpto. Idiomas




Montero Pinos, Natalia Alexandra
1

CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1 El sector farmacéutico

El sector farmacéutico es uno de los mercados cuyas demanda es fundamental para el
entorno social. Consecuentemente, es también uno de los mercados que mayor
evolucion ha tenido en las Ultimas décadas. De acuerdo a la Asociacion de Laboratorios
Farmacéuticos Ecuatorianos (ALFE), el sector farmacéutico ha evolucionado sobre todo
en el mercado privado; mostrandoce un incremento promedio del 6% en unidades
anuales; sobre todo, destaca la venta en el periodo 2010 — 2012, en donde se mostro un
incremento del 17% en ventas de medicamentos de empresas nacionales.

Montes (2015) habla de la farmacoeconomia como una disciplina que surge en los
afios 80 y cuya evolucion ha sido acelerada. La evolucion en cuanto a los medicamentos
ha significado, en el contexto mundial, un recurso importante en cuanto a los aspectos
econdmicos que de estos derivan; de manera que en la actualidad los medicamentos son
por lo general productos que se han perfeccionado de la mano del avance tecnoldgico,
siendo cada vez mas eficientes y especificos en su aplicacion.

Es preciso diferenciar el impacto econdémico que genera el mercado farmacéutico; el

cual se dividide en 3 fases: i) fabricacion, ii) preparacién y iii) comercializacion.

1.1.1 Fabricacion
El proceso de fabricacién se da en mayor porcentaje a nivel internacional. De
acuerdo a la revista Vistazo (2014), en un reportaje enfocado en la produccion
farmacéutica dentro del pais, el 80% de medicamentos que son consumidos se importan,

mientras que un 20% es de produccién nacional. Asi también, en cuanto al volumen de
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ventas, de los 1500 millones de dolares anuales que genera este sector, apenas los 500
millones corresponde a los productores locales. De acuerdo a ALFE, esta cifra es
reducida, considerando la produccion de otros paises en latinoamérica; que ronda el 50
y 70% de productos farmacéuticos producidos dentro del pais. En cuanto a la
exportacion, el pais destina medicamentos a Venezuela, Panama, Chile, Colombia y
Per(; lo que genera aproximadamente 30 millones de dolares anuales (Vistazo, 2014).
Como se evidencia, el sector productivo en cuanto a farmacéutico dentro del pais es
limitado, y gran parte de productos comercializados en el contexto nacional son de
procedencia extranjera. Si bien se prevé indices positivos de desarrollo en este ambito,
es también cierto que la capacidad competitiva con empresas transnacionales es

limitada, sobre todo para paises sub desarrollados, como Ecuador.

1.1.2 Preparacion

A diferencia de la fabricacion que se realiza sobre todo en un entorno de gran
escala, la preparacion de medicamentos se da en un contexto mas reducido, sobre
todo en boticas y laboratorios farmacéuticos, que adquieren productos preelaborados
para terminar de fabricarlos. De acuerdo a Argoty & Villarruel (2010) este sector de
produccion ha ido paulatinamente desapareciendo; debido sobre todo a la incidencia
de las grandes cadenas farmacéuticas que han afectado a este tipo de comercios

menores, que, hace unas décadas, eran productivos.

1.1.3 Comercializacion

El sector de comercializacion es el que mayor crecimiento ha mostrado en
cuando a las actividades econémicas vinculadas con productos farmacéuticos. A

diferencia de los anteriormente citados, el aspecto de comercializacion enfoca
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unicamente la compra y venta de productos farmaceuticos en lugares comerciales
destinados para esta finalidad; es decir, las farmacias. En este plano, se reproduce
una realidad a nivel nacional, que es constatada por mdltiples autores: la
desaparicion de farmacias pequerias, por causa de las grandes cadenas de farmacias
a nivel nacional. Esta afirmacién lo ratifican los datos proporcionados por la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2014) en un estudio orientado
a determinar la concentracion geografica de las farmacias, en donde se manifiesta
que alrededor de 2.569 farmacias desaparecieron entre los afios de 2001 y 2014;
todas privadas. Por otro lado, el diario El Telégrafo (2015) indico en un articulo
publicado en su web que alrededor de cinco grandes cadenas de farmacias manejan
el mercado farmaceéutico en el Ecuador; reconociendo que muchas de ellas cuentan
con facilidades para abrir nuevas sucursales, en tanto que los empresarios
independientes se encuentran con una serie de dificultades para dar inicio a sus
actividades. Por otro lado, no solamente controlan la distribucion geografica, sino
que también se ha encontrado relacion entre los distribuidores y cadenas de
farmacias, concentrando ademas la disponibilidad de medicamentos.

Por otro lado, el estudio planteado por Montes (2015) sugiere que la tendencia
entre los afios 2010 — 2014, aproxima el mercado de farmacias a un oligopolio, en
donde dominan 3 oferentes que se han apoderado paulatinamente de este nicho
desplazando a las pequefias farmacias; por lo que es necesario la aplicacion de

politicas que permitan la regulacion de este mercado particular en el pais.
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1.2 Servicio

1.2.1 Definicién de servicio

El servicio es una actividad orientada al cliente, el cual debe ser evaluado mediante
estandares de calidad con relacion al grado de experiencia y regulaciones por parte de
quien la presta. Hablar de calidad de servicio implica un aspecto subjetivo, por lo que la
bibliografia refiere que el andlisis de la calidad de servicio se realiza en base a
consideracién de constructos; mismos que segun la bibliografia, se enfocan en tres
aspectos: “calidad, satisfaccion y valor” (Duque & Edison, 2005, pag. 67).

Es valedero mencionar que el analisis de la calidad de sevicio ha derivado en
multiples factores y estudios; concordando todos estos en el hecho de que se considera
la evaluacion de la calidad de servicio como un factor multidimensional. Las
discrepancias, por otro lado, radican en la consideracion de las dimensiones. El analisis
de la percepcion radica basicamente en la necesidad de medir la calidad del servicio.

La Real Academia de la Lengua, define a la calidad como la “propiedad o conjunto
de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor.” Esta definicion parte de
considerar un producto; de hecho, las primeras consideraciones de calidad se enfocaron
en las caracteristicas de un producto. Posteriomente, se empieza a considerar el
concepto de calidad, en aspectos subjetivos como es el servicio, por lo que se habla de
calidad objetiva (el producto) y calidad subjetiva (percepcion que tiene el consumidor).
Ishikawa (1986) indica que la calidad en cuanto a servicios y productos se mide en
maultiples factores, pudiendo hablar de calidad de trabajo, calidad en el servicio, en la
informacién, en los procesos, en el personal, en el sistema, en la percepcion de la
compafiia, etc. Adentrandose en considerar la calidad en el servicio, Croshy (1988)
indica que la calidad del servicio esta medida en la conformidad que tiene el cliente con

los requerimientos; a su vez, el autor indica de la necesidad continua de medir este
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factor. Esto lleva a considerar que la calidad en el servicio no se encuentra
efectivamente dentro del servicio propiamente dicho sino que deriva del mismo, es
decir, la calidad es percibida una vez brindado el servicio; de manera tal que cuando la
conformidad del cliente no es satisfecha, se puede hablar de ausencia de calidad en el
servicio.

Asi, se puede decir que la calidad en el servicio queda enmarcada en un tipo de
calidad subjetiva, ya que los componentes que determinan la calidad no son posibles de
medir, como en productos. La percepcion de calidad del servicio se encuentra
estrechamente ligada a los deseos del cliente; el cual en base a su experiencia se ha
generado ciertas espectativas en referencia al servicio, lo que condiciona la forma en la
que el servicio es percibido en cuanto a su calidad. Asi, un cliente que ha experimentado
en multiples empresas un servicio, posiblemente tenga espectativas mas altas de lo que
considera un servicio de calidad. Esta consideracion complica ain mas la medicion de la

calidad del servicio, ya que lo deja en funcion de quien lo consume.

1.2.2 Caracteristicas de los servicios

Como se ha explicado, la calidad del servicio es una caracteristica subjetiva, que
no puede ser almacenada, o guardada y que existe cuando se esta ofreciendo el servicio;
en base a estas consideraciones, Azanza & Bermeo (2016), refieren que los servicios se
caracterizan por la intangibilidad, inseparabiliad, variabilidad (heterogeneidad) y

caducidad.

Intangibilidad
Al momento de adquirir un servicio, es imposible percibirlo de forma fisica, lo

que implica que no puede ser llevado a otro lugar, o usado en otro momento; esta
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caracteristica hace que el servicio deba reducirse a la evidencia de su existencia el
momento que es prestado, de manera que la percepcion del servicio se da a través de su
experimentacion; es decir, no es posible tocarlo. A su vez, la carencia de objetividad en
los servicios, hace que su percepcidon recurra a una serie de elementos como el
ambiente, caracteristicas del personal, la forma en que el servicio es brindado por el

personal, etc.

Inseparabilidad

El servicio, a diferencia de los productos objetivos, es producido,
comercializado y consumido al mismo tiempo, es decir, simultaneamente. La
inseparabilidad, es entonces la caracteristica del servicio que difiere del producto, ya
que el producto lleva un proceso tanto de produccién, transporte, comercializacion y de
consumo en distintos momentos, lo que le permite ser almacenado y producido en masa;
en tanto que el servicio no puede desvincular todos estos momentos, lo que provoca que

sea perecedero e imposible de almacenar.

Variabilidad

También denominada heterogeneidad, Azanza y Bermeo (2016), indican que el
servicio, a diferencia del producto, en la mayoria de los casos no puede ser reproducido
de forma idéntica y bajo los mismos estandares de fabricacion y produccion; ya que los
momentos en que el servicio se presta, estan sometidos a multiples variables que
provocan que el servicio, resulte, de cierta manera Gnico cuando es prestado y no pueda
ser reproducido con exactitud; ya que a su vez, el servicio al estar enfocado en el

cliente, termina por acomodarse a las caracteristicas individuales de este.
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Caducidad

Como ya se ha mencionado, el servicio es consumido inmediatamente, al
momento que es prestado, lo que implica que el servicio no puede ser almacenado, 0
postergado; es decir, si el servicio que se pretende prestar no es consumido de forma
inmediata, caduca al instante. De acuerdo a Azanza y Bermeo (2016), esta caracteristica
condiciona significativamente la oferta y demanda de los servicios; haciendo que su
estudio sea todavia mas complejo y minucioso; ya que un desequilibrio entre estos

factores puede conllevar a grandes pérdidas para la empresa.

1.2.3 La evaluacion del servicio

Se ha puntualizado los factores que dificultan la medicion de calidad en el servicio.
En este punto se pretende enfocar la bibliografia existente en cuanto a las dimensiones
consideradas para la medicién de calidad de un servicio.

De acuerdo a Garvin (1984), el estudio de la percepcion de calidad esta enfocada en
dimensiones primarias, siendo estas: adcuacion al uso y fiabilidad. Posteriormente, el
mismo autor, en funcién de volver de alguna manera mas especifico el estudio de
dimensiones, puntualiza la existencia de ocho dimensiones; considerando que éstas
estan orientadas mas a la planificacién que a la misma medicion de calidad en el
servicio; y son: “desempefio, caracteristicas, confiabilidad, apego, durabilidad,
aspectos del servicio, estética y calidad percibida” (citado por Duque & Edison, 2005,
p. 69).

Los antecedentes de los modelos de medicion de servicios estdn basados en el
estudio de la relacion existente entre el cliente y la empresa que brinda el servicio; los
elementos que permiten la interaccion se dan en un momento especifico, y una vez

terminado de ofrecer el servicio, los elementos subjetivos no se pueden medir de forma
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precisa, ya que la percepcion que tiene el cliente del servicio es también temporal, de
acuerdo al servicio brindado. De acuerdo a Zeithamls y Berry (1985, citados por Duque
y Edison, 2005), la calidad del servicio es producida en la interaccion dada entre un
cliente y los elementos de la organizacion que brindan dicho servicio; en este marco,
estos autores refieren tres dimensiones que determinan la calidad:
i) Calidad fisica: abarca los elementos fisicos que permiten brindar el servicio.
i) Calidad corporativa: compuesta por la imagen de la empresa; imagen que influye en
la percepcién de la calidad del servicio.
iii) Calidad interactiva: se da en la interaccion entre el cliente con el personal y a su vez,
con otros clientes (que comparten o discrepan en la percepcion de la calidad del

servicio).

Finalmente, los modelos de medicion se orientaron por dos escuelas (la escuela
nordica y la americana) que profundizaron el estudio de las dimensiones, en funcién de
tener una idea precisa de la calidad de un servicio..

El modelo nérdico considera que la calidad del servicio es percibida por el cliente de
la interaccion de tres factores: el servicio como tal, la forma en que es percibido el
servicio y la imagen corporativa; aspectos que a su vez son transversales a la relacion
existente entre el servicio que el cliente espera y el que percibe. Esta relacion de

procesos se ilustra en el grafico 1.
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= Percepcion de la ~
Servicio calidad del servicio Percepcion

esperado del servicio

Calidad Calidad
técnica funcional

Gréfico 1. Modelo nérdico

Fuente: Duque & Edison, (2005)

Segln se indica en el gréfico, la percepcion de la calidad de servicio es un eje
transversal que se constituye entre el servicio esperado y la percepcion del servicio. En
cuanto a la percepcién que se tiene del servicio, la misma es el resultado de dos
elementos que inciden directamente, y un tercero que lo hace de forma indirecta. Los
primeros parten del ¢qué servicio se presta? e implica los recursos técnicos, aspectos
fisicos que la empresa pone a disposicion o conjuga en el trabajo en funcién de brindar
un servicio; y el como, que enfoca la calidad de funcionamiento al momento de prestar
el servicio. Estos dos elementos que inciden directamente, son parte propiamente dicha
del servicio. Sumados a estos, la imagen de la empresa incide, de forma indirecta la
percepcion que se tiene del servicio.

La bibliografia indica que este modelo presenta dificultades, por cuanto se considera
a la medida de la calidad del servicio en funcion de lo que el cliente espera de la
empresa; ya que esto podria generar que la calidad del servicio parezca deficiente

cuando las expectativas del cliente son demasiado altas. Ante esto, modelos de medicién
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como el propuesto por Teas (1993) estan basados en el desempefio. En estos modelos no
se deja de lado la consideracion de la expectativa del cliente ante el servicio; sin
embargo, las expectativas que se consideren demasiado altas por parte del cliente en la
prestacion de un servicio, se consideran como indicadores de que el desarrollo de la

calidad del servicio se puede continuar mejorando.

1.3 Servuccion

1.3.1 Elementos de la servuccion

La creciente competitividad en el mercado a nivel mundial ha generado la necesidad
de identidad dentro de las empresas; uno de los factores de mayor consideracion que
permitan desarrollar esta identidad es la efectiva atencion al cliente. De acuerdo a Pierre
y Lageard (citados por Ferrano, 2004) la Servuccion es “la organizacion sistematica y
coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-empresa
necesaria para la realizacion de una presentacion de servicio cuyas caracteristicas
comerciales y niveles de calidad han sido determinadas” (p. 4). De esto se deduce que
el proceso de Servuccidn constituye un sistema organizado en donde interactlan tanto
elementos fisicos como humanos. La Servuccién segin Bricefio & Garcia (2008) es un
sistema de fabricacion de servicios; destacan también los autores la relacion existente
entre el concepto de servuccién y la gestion de calidad, en este caso, de servicios. La
tendencia de servuccion se orienta en sus inicios en base a la gestion de calidad de
producto pero con la diferencia clave de que el cliente es un componente activo de la
gestion de calidad de servicios, siendo este uno de los principales actores ya que ocupa
el papel de productor y consumidor.

De esta manera, es necesario tener en consideracion tanto la Servuccion como la

calidad del servicio ya que el primero apunta a la obtencion del segundo. Uno de los
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principales problemas de estudio referente a la calidad del servicio radica en que
aparentemente, éste estd compuesto por una serie de elementos subjetivos que de alguna
manera resultan mas complicados de medir. Ante esta problematica, Faican (2010)
indica que basicamente se deben considerar tanto indicadores fisicos tangibles como
indicadores intangiles.

Los elementos tangibles estan constituidos por la capacidad fisica de la empresa para
satisfacer las necesidades del cliente. Esto lleva a su vez a otro punto a tratar, las
necesidades del cliente son también un objeto relativo al contexto, razon por la que los
procesos de servuccion deben estar ligados estrechamente al lugar en donde se aplican.
Todos estos elementos conjugan en una serie de indicadores que deberan ser definidos
por la empresa que presta el servicio en funcién de buscar altos grados de satisfaccion
del cliente.

Bricefio & Garcia (2008) mencionan que estos indicadores pueden estar clasificados
en dos tipos: cuantitativos y cualitativos. Los cuantitativos son factores medibles, como
el tiempo de espera, la frecuencia de un cliente, etc.; por otro lado, los indicadores
cualitativos estdn definidos en parte por la competencia y hacen referencia a
caracteristicas como cualidades, estética, atencion, confianza generada en el cliente,
capacidad de brindar el servicio por parte de los empleados, conocimiento, etc.

Todo lo mencionado indica que la empresa debe partir desde un analisis de todos sus
elementos, tanto componentes internos como externos de la organizaciéon. Dentro del
marketing para la gestién de productos, se considera como factores de interés los
descritos por las cuatro “P” del marketing; que fueron propuestas por Culliton (1948)
que indican: precio, producto, plaza y promocién. Evidentemente, estos indicadores no
son suficientes para los servicios de manera que se precisa la necesidad de incrementar

los factores a medir, sumandose tres factores mas, los cuales son: personas, procesos y
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entorno fisico (en inglés resulta: people, process and physical enviroment, por lo que se
les denomina las 7 “P”) (Lombardi, 2012).

Estos nuevos indicadores permiten tener una perspectiva del cliente mas cercana,
debido a que se presta interés a los actores humanos que participan en la entrega del
servicio, siendo tanto el personal como el cliente; el lugar fisico (physical evidence) que
implica el estudio del ambiente, su eficacia para la prestacion de un servicio, su
adaptacion al contexto y la vinculacién de todos los elementos para crear un entorno
acorde al servicio prestado y, finalmente, se enfoca el proceso como tal, que son las
actividades requeridas para la prestacion del servicio. Cabe sefialar que, en este punto,
Thompson (2011) indica que es necesario considerar un elemento extra: la opinion de
terceros; es decir, personas que no tienen relacion directa con el servicio pero son

potenciales clientes.

1.3.2 Las instalaciones y el tipo de servicio

Pensar en un servicio, como la adquisicion de un producto, puede remitir
maltiples ideas que por lo general no se asocian a un lugar especifico. Es decir, los
servicios pueden ser prestados a domicilio, de acuerdo al tipo de servicio que ofrecen,
pueden inclusive prescindir de espacios fisicos para atencién al cliente, en casos de
servicios que se brindan a través de espacios virtuales. Sin embargo, muchos servicios
también son prestados con base en instalaciones; es decir, las personas que se benefician
de este tipo de servicios, acuden al lugar en donde el servicio es prestado (Monterroso,
2015).

Considerando el tipo de servicios que se presten, las instalaciones deberan
adecuarse a éstos. Evidentemente, los equipamientos técnicos deberan cumplir la labor

destinada al servicio que se desea prestar; (por lo que no se puntualizara sobre aspectos
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de orden técnico que resultan esenciales y evidentes en relacion al servicio); por
ejemplo, un servicio de restaurante, requiere equipamientos basicos que no pueden
obviarse. Por otro lado, existen consideraciones generales en las instalaciones de
servicios, que deben cumplirse (UTE, 2012). Estos requisitos no apuntan solamente a
considerar la comodidad del cliente como podria pensarse, ya que previo a la
comodidad, la prioridad es en primera instancia la seguridad. Con esto no se pretende
indicar que la comodidad no es fundamental; sin embargo, es una consideracion de
segundo plano, en relacién a la seguridad de las instalaciones. En este marco, se
describen algunos aspectos importantes en referencia a las instalaciones y las normas de
seguridad que deben considerarse.

Las primeras consideraciones deben darse bajo las caracteristicas climaticas del
local; por ejemplo, los locales que resultan ser humedos, requieren canalizaciones
especificas para instalaciones eléctricas; conductores aislados y material especial de
recubierto que permita evitar el deterioro temprano de la instalacion. Los riesgos de
corrosion se dan a causa de existencia de vapores y humedad, que pueden deteriorar el
material sobre todo de tipo eléctrico, significando un potencial peligro para las
instalaciones. En este marco, es recomendable tener un asesoramiento técnico
especifico, de manera gque se prevea situaciones de riesgo.

Las condiciones ambientales limitan el uso de materiales, por lo que estos a mas
de buscar brindar mayor comodidad, también permiten contrarrestar los efectos
negativos que puedan derivar de las caracteristicas del ambiente.

En cuanto a la comodidad de las instalaciones; las mismas deben llevar en
primera instancia protocolos de limpieza estrictosen funcion de garantizar la asepcia. Si
bien, este es un factor que por légica muchos considerarian fundamental, es también

cierto que existen multiples lugares en donde se prestan servicios y no cumplen con
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normas de higiene basicas, factor que paulatinamente genera pérdidas en cuanto a la
clientela del local.

Las areas del local deben estar previamente planificadas, de manera que las
actividades que permiten la prestacion del servicio, no alteren la manera en que se
interacta con el cliente. Existen actividades (sobre todo las relacionadas con limpieza 'y
clasificacion de desechos) que es preferible, no estén a la vista de quien recibe el
servicio, y, que se encuentren distantes de lugares que deben estar siempre limpios; asi
estas consideraciones permiten garantizar por un lado, la comodidad del cliente y por
otro, una buena organizacion y eficaz desempefio por parte del personal (FAO, 2010).

Por otro lado, es necesario que las areas estén destinadas, no solamente a la
atencion directa a las personas que se orientan a consumir el servicio, sino que ademas,
ofrezcan espacios para las posibles terceras personas, que si bien no se orientan al
consumo del servicio, requieren un espacio de descanso o distraccién. Esta es la razén
por la que estas areas resultan fundamentales en instalaciones de areas de servicio.

Finalmente, los elementos que deben ser considerados en las instalaciones deben
ofrecer informacidn a través de sefializacion, que permitan desplazarse adecuadamente
en el local, y hacer uso del servicio de manera rapida e intuitiva, asi como de garantizar
normas de seguridad como salidas de emergencia, etc. Sumado a esto, es también
necesario que se maneje la inclusion de personas con capacidades especiales en las
instalaciones de servicios, por lo que la existencia de rampas que permitan el acceso a
personas discapacitadas, asi como instalaciones especificas que faciliten la circulacion,
son fundamentales en cualquier tipo de instalacion, independientemente del servicio que

se preste (Alacreu, 2012)
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1.3.3 Clientes

El cliente es definido como el individuo visualizado por la empresa por su
capacidad de consumo y continuidad de uso de la empresa, a tal punto que este
establece una relacion con la empresa; de manera que se conoce del mismo aspectos
personales como nombres, apellidos, documentos de identidad, etc. Los clientes son
activos de la organizacién y los encargados de generar la mayor cantidad de flujo de
caja, asi como potencial en este aspecto, en cualquier ambito empresarial (Vivias,
2014). El cliente es el resultado de una evolucion progresiva de relacion con la empresa
que se da en periodos de tiempo; asi, Vivias indica “que el proceso de formacién de un
cliente es ascendente y relativo al tiempo, empezando por la condicién de usuario,
consumidor, y posteriormente, cliente”.

Alcazar (2013) refiere a que el cliente puede ser clasificado en dos tipos:
internos y externos. Los clientes externos son los mismos miembros de la empresa;
estos tienen vinculacion con la empresa por su actividad laboral; de manera que parte de
los objetivos empresariales es convertir a su personal en sus principales clientes, en base
al conocimiento de la éticay politicas empresariales, a mas de beneficios inherentes a ser
parte de la empresa. Por otro lado, los clientes externos, son los individuos y
organizaciones que reciben servicios o productos de una empresa. En este marco, los
clientes externos pueden ser clientes, propiamente dichos, proveedors y el entorno
social.

La finalidad principal de cualquier compafiia, es de hecho, la creacion de
clientes (Drucker, 2003). Es asi que todas las actividades desarrolladas por la empresa,
estan orientadas a esta finalidad. No solamente se debe enfocar la creacion de clientes,

sino que la necesidad de conservarlos, resulta fundamental para los fines empresariales.
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En este marco, se debe considerar que las estrategias apuntan, por un lado, a la
captacion de nuevos clientes; y por otro, a mantener la satisfaccion de los ya existentes.
Todos estos puntos llevan a considerar un factor que resulta fundamental: la
satisfaccion del cliente. Un cliente satisfecho significa, por una parte, una fuente
constante de ingresos para la empresa y a su vez forma parte de la red de comunicacion
y publicidad de la empresa, lo que se conoce como “publicidad boca a 0ido”; ya que las
sugerencias que brindan los clientes, son por lo general la publicidad mas eficiente,
considerando que ya se ha evaluado la calidad de servicio empresarial y se emite un

criterio en base a su experiencia.

1.3.4 Servipanorama

Como ya se ha dicho, lo citado remite a considerar que el servicio implica un
acercamiento al cliente, es una actividad que se da en relacién directa con este. Por otro
lado, la calidad del servicio esta vinculada a la respuesta que el cliente tenga al hacer
uso del servicio brindado. A més de esto, quien ofrece el servicio podré observar la
manera en que el cliente reacciona ante el servicio prestado; informacion que resulta
valiosa, sobre todo si se desea mejorar la calidad de respuesta que un cliente tiene ante
el uso de determinado servicio. En este marco, los servipanoramas se presentan como
modelos que determinan la reaccién que genera el entorno tanto fisico como de
ambiente, en el espacio en donde se ofrece el servicio. Hoffman et al. (2002) refiere que
servipanorama como el estudio de la evidencia fisica para disefiar ambientes que
permitan mejorar la calidad del servicio.

De acuerdo a Garate, (2017), los servipanoramas estan orientados a la creacion de
ambientes ideales en donde se puede ofrecer determinado servicio; los ambientes

pueden diferir en cuanto al tipo de servicio, publico al que estd dirigido, y demas
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caracteristicas socio-culturales que insiden en el consumo de servicios. Este conjunto de
factores de servicio hacen que la evaluacion de servipanoramas deje espacios
interpretativos; sin embargo, segun refiere el autor, los modelos de servipanoramas
estan caracterizados por cuatro elementos: “dimensiones del entorno fisico, entorno
holistico, moderadores de la respuesta interna, respuestas internas y el comportamiento
de los individuos” (Garate 2017, p. 10). Todos estos elementos presentan una respuesta
ciclica que genera el ambiente percibido, lo que se entiende como ‘‘servipanorama
percibido”. Las dimensiones del entorno fisico estan relacionadas con condiciones
ambientales, que pueden ser la temperatura, ruido, olor, humedad, etc; el
funcionamiento espacial, es decir, la capacidad de utilizar el espacio de forma comoda;
y sefialética, misma que resulta fundamental para invitar a conocer el lugar, sin
necesidad de generar tension; ofreciendo la informacidn necesaria para la comidad del
cliente. Los moderadores de respuesta interna son los procesos individuales que
suceden en la persona que usa los espacios fisicos a fin de obtener un servicio; asi
también, los moderadores de respuesta interna estan presentes en los empleados, ya que
ambos comparten el mismo ambiente fisico, por lo que, posiblemente la respuesta
interna de los empleados sea acorde a la respuesta interna de los clientes; estos factores
individuales dan lugar a las respuestas internas, que pueden son cognitivas,
emocionales y fisioldgicas. Todos estos factores generan el comportamiento de los
clientes y del personal, el cual puede clasificarse para interés de estudio, en la

servuccion, en acercamiento o evasion (Garate, 2017).

1.3.5 Las 7 P’s y nuevas propuestas

El mercadeo enfoca sobre todo dos tipos, en donde se prevé la participacion de

consumidores y empleados (Puente, 2001). La vision interna del mercadeo enfoca
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estrategias empleadas por las empresas para la contratacion de elementos que permitan
ofertar servicios de calidad; a su vez, también tiene que ver con la forma en que el
personal es capacitado y las proyecciones al futuro que permitiran generar motivacion
en la mayor cantidad de personas. Por otro lado, la vision de los factores externos en el
mercadeo, denominado también mercadeo interactivo, hace referencia a la relacion que
se da al momento de ofertar el servicio; relacion existente entre el empleado y el cliente.
Particularmente, este momento es el mas importante en cuanto a empresas de servicios
respecta, debido a que en este momento, el cliente experimenta su vivencia del servicio,
y dependerd exclusivamente de este instante, para que el actuar del empleado sea
preciso y eficiente; de acuerdo a Carzon (1991), este instante es denominado “momento
de la verdad”. Resulta significativo este instante, considerando que la labor del cliente,
no termina una vez recibido el servicio, sino que la interaccion entre clientes puede
generar una imagen de la empresa que le permita mejorar su reputacion; por ende, su
servicio es mas valorado, inclusive por personas que todavia no han experimentado este
tipo de servicios. Entonces, bajo esta consideracion, surgen las siete P’s del marketing
de servicios.

El principal antecedente de las 7 P del marketing, nace de la concepcion previa de las
4 P’s del maketing de productos propuestas por Jerome McCarthy, que enfocan el
producto, el precio, la plaza y la promocion (Marchione, 2011). La descripcion de estas
caracteristicas, enfoca los productos dentro del marketing como objetos tangibles;
considerando en cuanto al producto, su variedad, calidad, estética y utilidad, marca,
envase Y los servicios complementarios que pueden agregarse al producto, a mas de su
finalidad objetiva. En cuanto al precio, este factor comprende todos los aspectos
vinculados con la economia que de acuerdo a Marchione (2011), comprende la lista de

precios, los descuentos, complementos, plazos de pago y condiciones de crédito
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ofertadas por la emrpesa (p. 5). En cuanto a la plaza, esta enfoca la forma y canales de
distribucion, la cobertura geografica que tiene el producto a través de la ubicacion
estratégica para su distribucién, la manera en que son gestionados los inventarios y
servicios logisticos de distibucion, incluidos el transporte del producto. Finalmente, esta
teoria sefiala la promocion, enfocando la publicidad que se utiliza para dar a conocer el
producto, asi como la manera en que el producto es incentivado en el mercado a través
de promociones Yy los lazos de relaciones publicas que son establecidos alrededor del
mismo.

A pesar de que la perspectiva inicial de las 4 Ps resulta eficiente en cuanto al analisis
de productos en el mercado, este analisis no resulta suficiente si se consideran productos
de servicio, ya que sobre todo los elementos humanos (factores fundamentales en la
oerta de servicios) quedan excluidos de esta perpectiva. En respuesta a esta carencia en
las 4 p’s, surge el estudio de tres factores adicionales: people, process y physical
evidence (personas, procesos y evidencias fisicas).

Martinez (2012) refiere que este creciente interés por el mercado de servicios ha
llevado al estudio de lo que se conoce como mercadotecnia de servicios; siendo no
solamente propio de las empresas destinadas a ofrecer servicios, sino parte caracteristica
de algunos productos. De hecho, el autor sefiala algunos ejemplos de empresas que
inicialmente empezaron vendiendo productos, y paulatinamente, fueron cambiando su
enfoque eondmico a la oferta de servicios, debido a que los mismos resultan mas
rentables. En otros casos, se ha visto la forma en que un producto adquiera nuevas
caracteristicas a través de los servicios que incluyen la compra de dicho producto. Asi,
las 3 p, que se agregan al estudio de la mercadotecnia, se enfoncan en las personas,

procesos Y las evidencias fisicas; que se describen a continuacion:
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Personas

Como se ha explicado ya en el inicio de este apartado, la mercadotectina se enfoca en
el personal interno en funcion de contratarlo, capacitarlo y motivarlo, de manera que
este sea capaz de ofrecer un servicio de alta calidad. Por otro lado, el enfoque en el
cliente, permite a su vez, orientar un tercer elemento que sucede entre estos, el cual es la
comunicacion que mantienen y la imagen empresarial que es transmitida en este proceso
de comunicacion. De esta manera, el enfoque en las personas permite el crecimiento y
sobre todo, la generacion de una imagen corporativa que ayude a atraer nuevos clientes

(Marchione, 2011).

Procesos

El sistema de servicio se ejecuta al preciso instante en que el servicio es ofertado, y
este servicio es diferente para cada cliente, considerando las mdltiples variables que
inciden al momento de prestarlo; es también cierto que el control sistematico, la
planificacion de los procesos, la adquisicion de metodologias que permitan ofertar el
servicio de forma eficiente, asi como un estudio previo de mercado que guie la manera
en que un servicio debera ser ofertado para garantizar la satisfaccion del cliente, son
indicadores que garantizaran el éxito al momento en el que el servicio es prestado.
Contrariamente, un proceso carente de disefio implica una alta probabilidad de que la
entrega del servicio no genere satisfaccion al cliente por causa de ineficacia y enfoque
personalizado. Asi también, un proceso deficiente no solamente afecta a la relacion con
el cliente sino que incide en el clima interno de la empresa, dificultando canales de
comunicacion, limitando el desempefio del personal, etc. Contribuyendo también a una

baja productividad en la empresa.
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Martinez (2012) sefiala que el analisis del elemento de procesos, se debe considerar
los aspectos de: flujo de actividades, pasos necesarios para realizar un proceso y la
participacion del cliente en los procesos.

Ha existido particular interés en enfocar el papel del cliente, en la prestacion del
servicio. En este marco, Diz & Rodriguez (2011), sefialan que el cliente es, a méas de
consumidor, un coproductor del servicio; debido a que este participa frecuentemente en
los procesos de produccion a través de la interaccion con el personal encargado de
proveer el servicio, 0 a su vez, en el contacto directo con la empresa; dependiendo del

mecanismo de oferta de servicios; es decir un prosumidor (productor y consumidor).

Evidencia fisica (physical evidence)

Si bien, el servicio es carente de objetividad en cuanto a su produccion; las
instalaciones constituyen la parte objetiva de la empresa, es decir, la evidencia fisica de
la empresa de servicios (Martinez, 2012). Evidentemente, en cuanto a instalaciones
fisicas, la parte mas importante se enfoca en los equipos técnicos necesarios para la
produccién y prestacion del servicio que la empresa oferta; sin embargo, existe una serie
de aspectos fisicos que mejoran significativamente la satisfaccion del cliente al
momento de percibir la empresa como proveedora de servicios; por ejemplo, la
existencia de parqueadero, areas verdes, espacios de descanso, la apariencia de las
instalaciones, iluminacion adecuada, etc. En resumen, Martinez (2012), indica que la
evidencia fisica, se enfoca en los siguientes factores:

- Disefio y apariencia de las instalaciones

- Mobiliario y equipamiento técnico.

- Informaciéon enfocada en la sefializacion.
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Identificacion del personal a través de vestuario adecuado y caracteristico de la
empresa.

Demas aspectos tangibles (p. 3)

El andlisis de todos estos elementos, constituyen lo que en el mercadeo de servicios se

conoce como las 7 P:

Producto (servicio)

Precio

Plaza (estudio de la distribucion)
Promocion

Personas

Procesos

Evidencias fisicas (physical evidence) — o servipanorama.

Evidentemente, las teorias que discurren en referencia al marketing, son multiples y

han ido evolucionando; al grado tal que en la actualidad, se maneja una teoria mas

compleja y completa todavia, que procura abarcar todos los factores que inciden directa

o indirectamente en el marketing. Tal es el caso de la teoria de las 33 p del marketing, la

cual busca integrar los procesos de marketing y la comunicacion e informacion,

analizados desde tres dimensiones: basica, estratégica y competitiva (Olivera, 2014).

Asi, la teoria de las 33 P’s del marketing, engloba:

1.

2.

Persona
Pensamiento
Pregunta
Psicologia

Preferencias



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Perfil
Procesamiento
Patron

Poder

Postura
Proposito
Palabra

Planes

Pasion
Potenciacion
Procedimientos y politicas
Producto

Precio

Plaza

Promocion
Personal de contacto
Physica Evidence
Prestacion

Placer
Posicionamiento
Programacion

Performance

Montero Pinos, Natalia Alexandra
23

La competitividad, es resultante de sub-procesos que componen las dimensiones

basicas y estratégicas. Por otro lado, el factor personal se involucra en todas las etapas

del proceso. La agrupacion de las variables que el cliente define, estan ubicadas dentro
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de una variable que las engloba, siendo esta, las percepciones (28). En cuanto a los
factores inherentes al pensamiento, se los engloba en la Personalizacion (29). El
asociamiento entre patron y poder de conocimiento, da lugar a los Paradigmas (30). En
referencia a los procesos y la metodologia, surge la Planificacion (31); los factores
internos de la empresa y su capacidad operativa dan lugar a la Productividad (32) y las
relaciones, contacto, precios, etc. generan lo que se conoce como la Participacion (33).
La necesidad de desarrollo de este tipo de analisis surge desde la perspectiva de
considerar cada vez de forma mas completa todos los factores inherentes al marketing.
Es posible que todavia queden muchos factores fuera, o no se los tenga en cuenta de
forma completa; desde la complejidad de los procesos de marketing, y los matiples
factores involucrados en el mismo, asi como la variedad en los casos de aplicacién

especificos, considerando la naturaleza de cada empresa.

1.3.6 Diamante de Porter

En referencia al diamante de Porter, el mismo parte del analisis de la competitividad;
siendo la misma percibida como el resultado de una serie de factores que permiten a las
empresas la capacidad de innovar.

De acuerdo a Ordofiez (2012), el diamante de Porter (1991) parte de considerar como
unidad bésica de analisis de competencia al sector en donde ésta se desarrolla. El sector,
considerado el espacio fisico en donde se desnvuelven los competidores en funcion de
abarcar la mayor cuantia del mercado, estan condicionados a su vez por las
caracteristicas socio-econdmicas caracteristicas del entorno. Desde esta perspectiva, la
economia de un sector, a su vez, esta condicionada por factores econdémicos que se
generan en un contexto nacional; por lo que a través de este planteamiento, Porter

plantea un modelo para entender la prosperidad de determinados sectores, y la carencia
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de prosperidad econdmica en otros. Asi, el autor propone cuatro atributos que se
influyen entre si, generandose una interdependencia entre éstos. Los atributos descritos
por el autor son:

- Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas.

- Dotacion de factores

- Sectores afines y de apoyo

- Condiciones de la demanda

Gréaficamente, estos representan lo que se conoce como el diamante de Porter;

Estrategia, estructura
y rivalidad de las

empresas

Dotacién de Condiciones de la

factores demanda

Sectores afines y de

apoyo

Gréafico 2 Diamante de Porter

Fuente: Porter, (1990)

Cada uno de estos indicadores, son definidos en relacion al contexto en donde se

desarrolla la actividad empresarial:
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Dotacion de factores

Los factores son entendidos como aquellos elementos que inciden en la capacidad de
produccién (Ordofez, 2012). Por su parte, Azanza y Bermeo (2016) refieren que la
dotacion de factores estan vinculados al sector de produccion, y se relacionan con la
mano de obra y el capital con el que la empresa dispone. De acuerdo a Porter (1991), los
factores se dividen en cuatro aspectos: humanos, fisicos, de conocimiento e
infraestructura.

Los recursos humanos estan asociados a la mano de obra, los cuales son valorados en
cantidad, calidad y preparacién técnica, a méas del costo personal que cada uno de los
elementos implican para la empresa. Es necesario pasar de considerar al personal como
un factor operativo de la empresa, a empoderarlo y que sea parte de la organizacion
empresarial, de manera que esté dispuesto a contribuir en su desarrollo y signifique un
apoyo para el desarrollo de la misma.

Los recursos fisicos hacen referencia a los factores energéticos que inciden en la
capacidad productiva de la empresa. Evidentemente, existe relacion directa a la cantidad
de recursos fisicos disponibles, con una mejor capacidad competitiva; pero este no es
vinculante, considerando que, al igual que en el analisis de factores humanos, se debe
también considerar la calidad de los recursos fisicos y el aporte que significan para la
capacidad competitiva. Ordofiez (2012) indica que estos recursos estan vinculados con
factores como: “la tierra, el clima, el agua y las fuentes de energia” (p. 12). Cabe indicar
gue las empresas no necesariamente requieren poseer los factores fisicos; por lo que en
este plano se enmarcan tanto los competidores como el grupo de proveedores que

trabajan conjuntamente con la empresa.
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Los recursos de conocimiento hacen referencia al acceso que tiene la empresa a
informacién cientifica, su desarrollo, asi como los recursos técnicos que permitan
ofrecer calidad en la produccion de bienes o servicios.

Finalmente, los recursos de infraestructura enfocan la calidad, tipo y costos que
representan para la empresa y usuario, la disponibilidad de una infraestructura acorde a
las necesidades productivas. En este factor, se vinculan también los sistemas de

transporte y redes comunicativas que se ponen a disposicion. (Ordofiez, 2012).

A mas de esto, es necesario considerar la diferenciacion que plantea Michael Porter
entre los factores, que teOricamente fueron conceptualizados como “jerarquia de
factores”, con relacion a la forma en que inciden en la capacidad competitiva de la
empresa. Azanza y Bermeo (2016) describen estos factores como basicos, avanzados,
generalizados y especializados.

Los factores basicos son los recursos con los que la empresa ya dispone, y ante los
que no requiere realizar previas inversiones. Estos recursos pueden no pertenecer
directamente a la empresa, pero representan una ventaja competitiva; por ejemplo:
factores climaticos, recursos renovables, posicion geografica, capital y trabajo, etc.
(Azanza & Bermeo, 2016, pag. 36).

Los factores avanzados requieren de inversion considerable; la cual debe ser
constante para el mantenimiento de estos factores; a su vez, estdn basados en los
factores basicos, es decir que la carencia o la desaparicion de alguno de los factores
basicos que incide en los avanzados, implica también afeccion en el factor avanzado.
Azanza & Bermeo (2016), indican que estos factores pueden ser las fuerzas de trabajo,
los grados tecnoldgicos de los sistemas de comunicacién, continuidad en procesos

investigativos, etc. (p. 36). Sobre todo, la inversion en cuanto a factores involucrados
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con los procesos investigativos han mostrado grandes resultados en empresas
transnacionales, debido a que se apunta a un desarrollo futuro, y la generacion de
nuevos productos o servicios que permitan a la empresa estar a la vanguardia en cuanto
a su capacidad de competitividad.

Los factores generalizados estan enfocados en aquellos recursos que permiten el
incremento de ventajas competitivas y el abarcar mayor sector para la produccion y
comercializacion empresarial; destacando redes comunicativas y de transporte como
vias, aeropuertos y la construccion basada en las ventajas geograficas de la ubicacién
(Azanza & Bermeo, 2016, pag. 36).

Finalmente, los factores especializados estan enfocados en la mejoria técnica y
tecnoldgica que permita una produccién avanzada;, por ende, mayores ventajas
competitivas en el sector productivo y de comercio.

Condiciones de la demanda

Las condiciones de la demanda, condicionan directamente a la evolucion
empresarial; asi como a su capacidad de innovacion, crecimiento y proyecciones. De
acuerdo a Azanza y Bermeo (2016), son las empresas las que se acomodan a las
necesidades de los clientes, y no los clientes al producto o servicio ofertado. En este
aspecto, se muestran tres atributos genéricos que resultan significativos:

- Composicién de la demanda interior.
- Tamafio y pautas del crecimiento de la demanda interior
- Internacionalizacion de la demanda. (Ordofiez, 2012, pag. 13)

La demanda interior es la forma en que las empresas perciben las necesidades del
cliente y en base a esta percepcion, brindan respuestas a las necesidades de los
compradores. Ordofiez (2012) indica que este atributo es analizado en base a tres

caracteristicas: “estructura segmentada de la demanda, compradores entendidos y
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exigentes y necesidades de los compradores” (p. 13). En este marco, las empresas
tienden a mejorar tanto su capacidad de produccion como la calidad de productos, en
funcién de la exigencia de los compradores; es decir, cuando existe una alta demanda.

El crecimiento de una empresa a causa de una alta demanda puede generar, por un
lado, la satisfaccion empresarial en el contexto nacional, por ende continua expansion,
en funcién de abarcar cada vez mayor sector de mercado; y a su vez, puede también
enfocarse en la internacionalizacion de la empresa; lo que implica una serie de nuevos
factores, ya que las economias exteriores son también distintas a las del mercado local;
por lo que la empresa debe acomodarse a competir en otros contextos; asi como la
demanda en otros sectores, puede ser diferente a los sectores locales. Considerando las
complejidades del mercado internacional; muchas empresas optan por enfocar su
atencion a la demanda en el contexto nacional y limitan su expansion en esta area.

Sectores afines y de apoyo

Los sectores afines o de apoyo, hace referencia a las empresas que proveen servicios
0 productos similares, y al grupo de proveedores que permitan la produccion
empresarial. Por lo general, las empresas afines tienden a agruparse, en funcion de
colaborarse y generar mayor capacidad investigativa que contribuya a una mejor
produccién y servicio.

Asi también, las alianzas en sectores externos afines permite a las empresas
mantenerse actualizadas en cuanto al desarrollo internacional en la linea de produccion

0 servicio de interés (Azanza & Bermeo, 2016).
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Estrategias, estructura y rivalidad de las empresas

La competencia interna condiciona el desarrollo empresarial, impulsando a las que
estan en capacidad competitiva y paulatinamente desapareciendo a las que no pueden
adquirir el ritmo de competencia exigido por la alta demanda.

La rivalidad empresarial invita a la constante innovacion y oferta de nuevos
productos y servicios que permitan a las empresas desarrollar ventajas competitivas en
el mercado. Ordofiez (2012) indica que esta caracteristica, a su vez, estimula el
desarrollo de metas en dos sectores: participantes y obreros.

El desarrollo de esta rivalidad entre empresas permite el andlisis de los factores que
inciden en esta rivalidad presente en el mercado, y que es analizada por Porter, como las

cinco fuerzas de la competitividad.

1.3.6.1 Cinco fuerzas de la competitividad segun Porter

De acuerdo a Porter, en el sector industrial existen cinco fuerzas que regulan la
competencia; asi, el andlisis de estas cinco fuerzas regulan la rentabilidad de la

industria.
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Competidores
potenciales

Proveedores . Clientes
Competidores de la

industria

Productos
sustitutos

Gréfico 3 Cinco fuerzas de la competitividad

Fuente: Rivera (2006)

De acuerdo al autor, se ubica la rivalidad entre competidores como la principal de las
fuerzas, debido a que la existencia o carencia de competidores condiciona la
rentabilidad existente para la empresa. Por otro lado, los factores que se consideran
secundarios, en la realidad no resultan menos importantes, ya que todos ellos
condicionan la competencia en la industria de un producto o servicio especifico.

Restrepo y Rivera (2006) indican que las amenazas de los potenciales competidores
implica considerar el crecimiento de otras empresas que estan incursionando en el
mercado. Asi, el ingreso de nuevos productos al mercado, puede desplazar a productos
antiguos. Si bien, el ingreso a un nuevo mercado resulta relativamente complejo; es
también cierto que la innovacién en cuanto a los productos, es la estrategia principal de
los nuevos competidores.

Las amenazas de los productos sustitutos es la manera en que determinados

productos, con el paso del tiempo van provocando la desaparicion de otros, al ofrecer
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mejores y nuevos servicios. Esto se ha podido constatar por ejemplo, en el desarrollo de
productos tecnoldgicos para almacenar informacién, que paulatinamente ha ido
desplazando productos debido al avance tecnologico y la aparicion de productos que
ofrecen mejores servicios.

El poder de negociacién de los proveedores es la fuerza que estos han adquirido en el
sector, y la manera en que pueden controlar el mercado. Asi, por ejemplo, si los
proveedores de materias primas manejan incrementos de precios o disposicion de
cantidades de productos, estos cambios evidentemende limitardn la produccion de
quienes requieren de esta materia para su transformacion y produccion. En consecuencia
con esto, el poder de negociacién es un factor importante, ya que permite a la empresa
tener lapsos te estabilidad, considerando la disposicion de materia que es entregada por
los proveedores (Restrepo y Ribera, 2006).

Finalmente, los clientes son los compradores, quienes reportan el beneficio
econdmico directamente a la empresa que ofrece un servicio o producto. El poder de
negociacion que posee el cliente, al igual que los proveedores, condiciona el mercado,
generando la tendencia a la baja de precios y a través de establecer las propias

condiciones para la adquisicion de productos o servicios (Azanza & Bermeo, 2016).

1.4 La calidad de servicio — modelo Servqual

En cuanto a la escuela americana; este modelo fue desarrollado por Parasuraman,
Zeithaml y Berry; este modelo se denomina SERVQUAL (Duque & Edison, 2005, p.
71)

Este modelo, al igual que el nérdico, concibe la calidad del servicio como la relacion
entre el servicio esperado y el servicio percibido. Por un lado, se considera que el

servicio esperado esta directamente influenciado por cuatro aspectos que son exteriores
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a la empresa, siendo estos: comunicacion boca a boca, necesidades personales,
experiencias y comunicacion externa; y, por otro lado, los aspectos internos que inciden
tanto en el servicio esperado y el servicio percibido, se consideran en cinco dimensiones
que son percibidas por el cliente durante la prestacion del servicio: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y los elementos tangibles. Esta relacién

puede apreciarse en el grafico 2.

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicacion
“boca a boca” personales externa
Dimensiones del servicio h 4
1. Fiabilidad Servicio
2. Capacidad de respuesta > Esperado (expectativa)
3. Seguridad Calidad
4. Empatia percibida
5. Elementos tangibles SeIViED en el servicio
Percibido
(percepciones)

Gréfico 4 Modelo SERVQUAL

Fuente: Lépez, G. (2012)

De acuerdo a Morales, Hernandez, y Blanco (2009), este modelo es uno de los méas
utilizados por las empresas de servicios, ya que el analisis de cinco dimensiones
permite considerar de mejor manera los aspectos que inciden en el servicio brindado; a
su vez, indican que es necesario adaptar este instrumento en relacion al tipo de servicio
y caracteristicas especificas del contexto en el que es aplicado.

Especificamente, el SERVQUAL es un instrumento basado en un cuestionario
dividido en dos secciones. La primera considera lo que el cliente espera recibir de la
empresa; es decir, se puede hablar de un plano de idealizacion desde la perspectiva del

cliente, acerca del servicio que espera recibir. La segunda parte del cuestionario, aborda
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las mismas interrogantes, pero en referencia a los servicios que la empresa ofrece. Cada
apartado cuenta de 22 interrogantes, que deberan ser calificadas en una escala entre 1 y
7; en donde 1 indica un servicio deficiente y 7, excelencia en cuanto a calidad del

servicio brindado (Azanza & Bermeo, 2016).

1.5 Las siete S de McKinsey

Las estructuras organizacionales han sido objeto de estudio, considerando la
importancia de la perfeccion logistica de estos aspectos, para orientar el mejor
desempefio en el entorno empresarial.

El estudio de las siete “S”, surge en la década de 1980, cuando la consultora
McKinsey, llevé a cabo un estudio, en manos de Tom Peters y Robert Waterman;
quienes enfocaron el éxito empresarial en siete elementos. Considerando que los
elementos referidos por los autores, empezaban por la letra s, en su idioma original
(inglés); se denominoé a este modelo las siete “S” de McKinsey (LOpez, 2008).

Este modelo se utiliza para la implementacién de estrategias corporativas a partir de
la descripcién de modelos de gestion en base a las siete variables que permiten la
organizacion de una compafiia de forma eficaz. El conjunto de estos siete factores
determina la capacidad operativa de una empresa; por lo que pueden ser también
considerados como herramientas de diagndstico y sobre todo, relevantes en la toma de
decisiones en el entorno empresarial (Valero, 2010). La importancia de este modelo,

radica en que todos los factores se interrelacionan entre si.
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Strategy

Shared

Vision

Gréfico 5 Las siete s de McKinsey

Fuente: McKinsey (2008)

Como se ha indicado, la importancia de este modelo radica en la interrelacion de
los elementos; como se muestra en el grafico. A su vez, los elementos descritos se
consideran “hard” (fuertes), y “soft” (débiles), siendo los tres primeros: estrategia,
estructura y sistema, los hard elements, en tanto que las habilidades, estilo, el personal,
y valores compartidos son los soft elements. A continuacion se describen cada uno de
ellos.

Strategy (estrategia): es la forma en la que se organizan y enfocan los recursos en
funcion del logro de objetivos planteados. La estrategia es la logistica de la
organizacion. De acuerdo a Azanza y Bermeo (2016), la estrategia es el elemento que

permite estableer los métodos para alcanzar los objetivos.
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Structure (estructura): la estructura determina la organizacion de la empresa.
Dentro de este se establecen los canales comunicativos, y estructuras jerarquicas que
posee la empresa asi como la manera en que las responsabilidades son designadas. La

estructura permite o limita la aplicacion de estrategias.

System (sistema): son los procedimientos que permiten implementar las estrategias

dentro de la organizacién (Azanza & Bermeo, 2016).

Estos tres elementos, se consideran los elementos fuertes de la organizacion, ya que
son facilmente identificables y se pueden modificar de forma directa (Azanza y Bermeo,

2016).

En relacion a los elementos suaves (débiles), se hace referencia a elementos que
resultan mas complicados de identificar, por lo que no pueden ser directamente
modificados ya que en muchos de los casos, resultan intangibles; sin embargo, estos
elementos generan influencia directa en los climas empresariales y en la imagen de la

empresa que es transmitida al cliente, asi como el aspecto cultural de la empresa.

Shared values (valores compartidos) Es un elemento nuclear en la organizacion;
en este se establecen objetivos que guian a la empresa y permiten la priorizacién de las
actividades. Todo cambio en la empresa, debe partir de un cambio en este nucleo, ya
que este guiara a su vez los métodos y estrategias que permitan alcanzar los objetivos

nuevos que se han planteado.
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Skills (habilidades): Las habilidades, son las fortalezas con las que cuenta la
empresa para introducirse en un marco competitivo; es decir, una serie de aptitudes que
la caracterizan. Las habilidades condicionan los meétodos, y la manera en que los
procesos son ejecutados; y el desconocimiento de estas habilidades en el entorno
empresarial, implica una implementacion metodoldgica incorrecta que brinde escasos

resultados positivos.

Staff (personas): el staff, es el personal que conforma la organizacion. El personal
evidencia caracteristicas individuales, y a su vez, caracteristicas que se manifiestan en el

trabajo en equipo.

Style (Estilo): El estilo, hace referencia al caracter y actitud que se maneja desde la
direccion empresarial y la forma en que este estilo afecta a todo el personal. Asi
también, se establecen los modelos de conducta que rigen dentro de la organizacion

(Azanza & Bermeo, 2016).

1.6 Piramide de Maslow

Maslow propone una teorias de las necesidades humanas, desde una perspectiva
psicolégica humanista; enfocando el factor motivacional, la personalidad y el desarrollo
humano. Asi, en el afio de 1943, el autor desarrolla la teoria de la motivacion humana, la
cual propone un orden jerarquico de necesidades que generan motivacién en la persona.
El orden jerarquico es representado en forma de piramide, de manera que la base,
describe las necesidades mas fundamentales, y sin el alcance de estas, las motivaciones

superiores no pueden ser logradas tampoco. A través de este disefio, el autor pretende
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también describir la manera en que las necesidades van surgiendo, una ves que se han
logrado satisfacer las mas fundamentales (Quintero, 2002).

La pirdamide de Maslow describe cinco categorias, desde las fundamentales hasta las
de realizacion humana; siendo estas: fisiologicas, de seguridad, necesidades afectivas,
necesidades de estima y necesidades de autorealizacion. Estas se muestran en la

estructura grafica, que describe la teoria propuesta por Abraham Maslow.

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

4 A\

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

Z A

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

y 4 A Y

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Y 4 A\

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Gréfico 6 Piramide de Maslow

Fuente: Chapman, (2007).

Véasquez (2009) indica que las necesidades en la piramide pueden diferenciarse en dos
niveles: inferiores, y superiores. El nivel inferior es catalogado desde la base, hasta las
necesidades de estima; en tanto que el nivel superior enfoca las necesidades de
autorealizacion. Existen necesidades superiores como el conocimiento y la estética, que
se dan previas necesidades de auto-realizacién; y que son fundamentales para el logro

de la dltima basqueda.
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1.7 Teoria de las constelaciones

Las constelaciones organizacionales son herramientas que permiten comprender el
funcionamiento de las organizaciones en funcidon de poder evaluarlas y corregir su
funcionamiento. De acuerdo a Nin (2010), esta es una técnicas de tipo visual de origen
terapéutico (p. 1).

Scvetlichinch (2010) indica que el objeto de la aplicacién de la teoria de las
constelaciones tiene como finalidad descubrir fallas en las dinamicas a través de
intervenciones que orienten la manera en que se pueda volver a la estructura ordenada
del sistema. De acuerdo a Gunthard (1996) las constelaciones organizacionales (CO),
permiten obtener en tiempos relativamente cortos, gran cantidad de informacion
referente a un sistema.

Es importante considerar que esta teoria, parte de la teoria desarrollada por Hillinger,
para entornos familiares; en donde la constelacién esta basada en dos pilares que son: la
comprension sistémica y la observacion de fendmenos que suceden (Azanza & Bermeo,
2016). Esta teoria esta basada en la implicacién sistémica; que a su vez se constituye
por: el principio del orden, el derecho a la pertenencia y el equilibrio entre dar y tomar.

El principio de orden refiere la necesidad de un sistema ordenado en el entorno
familiar; este orden determina la participacién de cada miembro dentro del sistema y a
su vez implica la jerarquizacion de los lugares que ocupan los miembros del entorno.

Por su parte, el derecho a la pertenencia implica los miembros conocen su derecho de
formar parte del sistema; excluyendo los miembros que se han separado por causas
naturales, o causalidades.

El equilibrio entre dar y tomar, hace referncia a las relaciones afectivas que se dan en
la dindmica de este entorno; mismas que son percibidas en los actos de dar y recibir, por

parte de todos los miembros, y entre todos (Azanza & Bermeo, 2016).
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Esta teoria fue considerada posteriormente, aplicable al entorno de las
organizaciones; sin embargo, las organizaciones son sistemas mas complejos que los
entornos familiares, ya que por un lado, las organizaciones son intencionalmente
formadas; es decir, que los miembros deciden pertenecer a la organizacion, contrario a
lo que sucede en las familias. Las jerarquias no estdn dadas en las organizaciones
simplemente por el tiempo de pertenencia, sino que se consideran factores mas
complejos como la capacidad y competencia requeridos para regentar la organizacion; a
mas de que los niveles jerarquicos son mas numerosos que los existentes en los entornos
familiares; y, finalmente, la relacion de dar y tomar estd vinculada a intereses
econdmicos, a cambio de la labor ejecutada por los miembros de la organizacion; por lo
que las caracteristicas de las constelaciones organizacionales se describen como se

indica en el siguiente grafico:

Caracteristicas de
las constelaciones
organizacionales

Fisicidad de la
experiencia
humana

Herramienta Fendomenos Basados en la Pensamiento
espacial perceptivos experiencia sistémico

Gréfico 7 Caracteristicas de las constelaciones organizacionales

Fuente: Echegaray, (2009)
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La fisicidad de la experiencia humana refiere a la experiencia que viven las personas;
es decir, a la serie de sensaciones que significan informacion valiosa para la
organizacion.

La herramienta espacial refiere la sensacion y conocimiento del espacio de las
personas, de manera que se permite a través de esta informacion, conocer las dinamicas
que suceden en el entorno.

Los fendmenos perceptivos indican la vivencia del sistema, en relacion a
experiencias previas;, de manera que significan informacién util, para evaluar la
transformacion que ha tenido el sistema.

La base en la experiencia indica la incidencia que tiene el transcurso de las personas
dentro de la organizacién, para predecir acontecimientos posteriores.

Finalmente, el pensamiento sistémico enfoca la consideracion del sistema como una
totalidad, existiendo relacién entre todos los componentes, mismos que pueden ayudarse

mutuamente, fomentando las actividades colaborativas y el trabajo en equipo.

1.8 7 M’s del marketing integrado

Las comunicaciones integradas en el marketing han revolucionado la forma en que
existe relacion con el cliente, asi como la forma en que los productos y servicios son
promocionados. Cornelissen y Lock (2000) indican que ya desde los afios noventa se ha
visto interés por la integracion de las comunicaciones en el marketing; considerandose
fundamental para el éxito. De esta manera, el marketing integrado permite el disefio de
actividades que orientan la planeacion, disefio, creacién y comunicacion que es
entregado a los clientes a través de publicidad relacional (Azanza & Bermeo, 2016).

Las 7M’s del marketing estdn focalizados sobre todo en la comercializacion del

servicio. Su nombre deriva por sus iniciales en inglés, que empiezan con la letra “m”.
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Asi, a través de este proceso, se busca permitir que las empresas puedan informar
objetivamente sobre los productos a los consumidores, asi como interactuar y hacer
ofertas sobre los productos.

Gréaficamente, este esquema se representa de la siguiente manera:

Mercado

Mensaje

Mision

Disefio del
mensaje

Medio de
comunicacion

Dinero

Medicién de
resultados

Gréfico 8 7 M’s del Marketing integrado

Fuente: Azanza y Bermeo (2016)

En este disefio, se parte de un enfoque del mercado, basado en la manera de
comercializar los productos o servicios ofertados por la empresa; asi, en este punto se
enfoca la fijacion de metas en base a considerar el potencial comprador o consumidor de
servicios. Todos estos aspectos, orientan el mensaje que se busca comunicar; por lo

general, el mensaje est4 focalizado en la manera en que la empresa ofrece la solucion a
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un problema determinado, focalizado previamente en el mercado. ElI mensaje debe ser
preciso y objetivo que pueda ser asimilado directamente por el potencial consumidor.
La mision define el objetivo de marketing a través de la comercializacién del producto,
es decir, el logro interno que busca la empresa y la manera en que la configuracion
interna de la empresa debe ajustarse para alcanzarlo. Todos estos factores inciden en el
disefio del mensaje; es decir, a mas del contenido, la manera gréafica en que el mensaje
sera transmitido. Una vez determinado el disefio del mensaje, se configura
automaticamente la estrategia de medios, es decir, el canal que transmitird el mensaje.
El siguiente paso enfoca el gasto econdmico que el disefio publicitario costara a la
empresa; el mismo que de acuerdo a la investigacion de Azanza y Bermeo (2016) no
debe exceder el 10% de las utilidades. Finalmente, la medicion es la evaluacion de los
resultados que se han obtenido a través de la aplicacion de estas estrategias y de cada
uno de los pasos del proceso de implementacion, de manera que se mejore el alcance

publicitario.



Montero Pinos, Natalia Alexandra
44

CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL: PROCEDIMIENTOS PARA LA
GESTION DEL PROCESO DE SERVUCCION DENTRO DE LA
COMERCIALIZACION FARMACEUTICA.

Este capitulo estd enfocado en determinar los factores externos, situacién actual y
factores internos que influyen en el servicio que presta farmacia “Maria Belén” de
manera que este conocimiento oriente la gestion del proceso de servuccion en la
comercializacion de farmaceéuticos; considerando también aspectos contextuales que

pueden representar ventajas significativas.

2.1 Introduccién

La gestion de procesos de servuccion implica previamente un amplio conocimiento
acerca de la realidad del entorno empresarial. Si bien, el servicio es espontaneo y sucede
a tiempo real, es necesario que el conjunto de elementos que lo constituyen estén
previamente planificados y estudiados en funcién de generar mayores grados de
satisfaccion en el cliente.

En base al uso de las herramientas previamente estudiadas en el marco tedrico, se
pretende hacer una aproximacion diagndtica a la realidad de la farmacia “Maria Belén”,

del canton El Tambo.

2.2 Contenido

2.2.1 Antecedentes

El consumo de farmacos ha mostrado un significativo incremento, sobre todo en las
ultimas décadas. De acuerdo a Jarrin (2013), entre los afios 2003 y 2011 hubo un 89%

de incremento en el consumo de medicamentos a nivel mundial. A diferencia de los
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bienes de consumo de primera necesidad, el consumo de medicamentos no es decidido
por los consumidores, sino por el médico; a excepcion de los medicamentos que no
requieren de prescripcion médica. EI consumo de medicamentos sin prescripcion
médica tiene pros y contras en el entorno social; por un lado, se permite el
descongestionamiento de centros médicos cuando son adecuadamente administrados y
orientados por farmacéuticos; y en la otra mano la mala utilizacion de estos
medicamentos puede también incidir en el deterioro de la salud (Diez & Gonzélez,
2011). Si bien, y de acuerdo a Jarrin (2013), los medicamentos de venta libre ocupan
apenas el 13,60% del total de medicamentos que se comercializan; siendo estos los
unicos que pueden ser publicitados; la Agencia Nacional de Medicinas (2011), indica
que este es uno de los problemas de morbilidad mas importantes del pais.

En este marco, la atencion farmacéutica implica la responsabilidad de proveer
medicamentos, sobre todo los que no requieren de prescripcion médica, en funcion de
garantizar un adecuado servicio y contribuir verdaderamente a la salud publica. Asi lo
refiere el Manual para la atencion Farmacéutica de Espafia (2005), al mencionar que
“reconoce al farmacéutico como profesional sanitario que contribuye a la mejora de la
salud, la prevencion de la enfermedad y al buen uso de los medicamentos.” (Climente &

Jiménez, 2005, pag. 6).

2.2.2 Objetivos

Determinar el estado actual del servicio ofrecido en farmacia “Maria Belén” del

canton “El Tambo”.



Montero Pinos, Natalia Alexandra
46

2.2.3 Alcance

El diagnostico situacional de la farmacia, en primera instancia genera beneficios
directos a farmacia “Maria Belén” y por ende, a su clientela. A mas de esto, este
diagndstico espera también, sea guia para orientar los procesos de servicios de
farmacias en un contexto mas amplio; por lo que generard beneficios indirectos a
quienes se fundamenten en este estudio para el anlisis de procesos de servicios en otras

farmacias.

2.2.4 Responsables

El diagndstico situacional de farmacia “Maria Belén” estd a cargo de la

investigadora y el gerente general de la micro-empresa que se pretende diagnosticar.

2.2.5 Clientes y proveedores

Clientes: son considerados clientes, aquellas personas que frecuentan la farmacia y
que poseen un registro personal en el sistema que maneja la farmacia para

administracion.

Proveedores del proceso: las personas que proveen el servicio, son el personal que

labora en la empresa y mantiene contacto directo con el cliente.

2.2.6 Metodologia de diagndstico

El diagndstico situacional sera llevado a cabo a través de investigacion descriptiva,
la cual se encarga de “describir las caracteristicas mas importantes de un determinado

objeto de estudio con respecto a su aparicion y comportamiento” (UNAM, 2012).
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2.2.7 Areas abarcadas

El proceso de diagostico de servuccion abarca todas las areas de operacion y
atencion al cliente, ya que el conjunto de todas ellas incide en la percepcion que tiene el

cliente acerca del servicio brindado.

2.2.8 Procedimientos

El procedimiento de analisis de la situacién empresarial sera contemplado en cuatro
aspectos, los mismos que son considerados relevantes para describir la situacién actual
de la empresa, desde una perspectiva macro hasta el analisis interno propiamente dicho;
para lo cual, se establecen los siguientes aspectos a considerar:

a. Procedimiento para el analisis externo de la empresa dentro de la industria
farmacéutica.

b. Procedimiento para diagndstico situacional empresarial

c. Andlisis interno de la empresa

d. Determinar la calidad del servicio

2.3 ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA

El procedimiento a, se llevara a cabo en base al uso de las siguientes herramientas:
- Anédlisis PESTEL
- Diamante de Porter
- Anélisis de las cinco fuerzas de Porter

- Aplicacion de un F.0.D.A para la farmacia y determinar su PEEA
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- Propuesta de estrategias

2.3.1 Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL debe su nombre al acronimo de los factores Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecolégicos (o ambientales) y Legales; “por lo que

el anélisis se llevara a cabo en consideracion de estos factores.

2.3.1.1 Factores Politicos

Dentro de los factores politicos se propone un andlisis normativo de Politicas
correspondientes a normativa de proteccion ambiental, politicas fiscales, normativas
relativas a comercio, legislacién en materia referente, y factores politicos inherentes.

De acuerdo a AON Empower Result (empresa especializada en manejo de riesgos a
nivel mundial), el riesgo politico a nivel del pais esta catalogado como riesgo medio
alto. De acuerdo a El Universo (2018), y en base a los datos brindados por la empresa
JP Morgan, el indice de riesgo ha aumentado en el pais en 65 puntos, entre los meses de
febrero y marzo de 2018, ubicandose en 536 puntos. Los reportes de entidades politicas
como COFACE, sugieren que este riesgo politico ha venido incrementandose desde el
afio 2013, siendo los principales factores generadores, el riesgo de seguridad
relacionado a conflictos y terrorismo y por otro lado, la fragilidad politica social.
Considerando estos factores, AON refiere que especificamente, el riesgo en cuanto al
sector privado en Ecuador es del 92%; sin embargo, especificamente, considerando el
sector, la misma empresa indica que el riesgo en cuanto a cuidados de salud, son del 3%
(Aon Risk Solutions, 2017).

El analisis del factor politico indica que el riesgo politico del pais es

significativamente alto. Por otro lado, el sector farmacéutico, enmarcado en el indicador
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de “cuidados de salud”, indica un riesgo sumamente inferior al general que refiere el

sector privado; por lo que se concluye que, politicamente, es de los sectores menos

afectados.

2.3.1.2 Factor econdmico

En cuanto a los factores econémicos, se propone un andlisis de la tasa de crecimiento
del pais; datos que son proporcionados por el Banco Central del Ecuador, el Producto
Interno Bruto, sectores productivos y su distribucion en cuanto a cantidad de

establecimientos e indices de confianza de consumo.
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Gréfico 9 Variacién porcentual anual del PIB enero 2017 — marzo 2018
Fuente: Banco Central del Ecuador

El Producto Interno Bruto muestra un descenso desde el segundo semestre del 2017;
mismo que se ha intensificado hasta alcanzar un — 0,2% (Banco Central del Ecuador,
2018). En este mismo analisis, en comparacion con el conexto latinoamericano; el
Ecuador se encuentra muy por debajo de los reducidos pronosticos de crecimiento para

sudameérica, que son del 0,3%. Las explicaciones radican, de acuerdo a INEC (2017),
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son las bajas en recursos fiscales consecuentes de la reciente recuperacion de los precios

del petroleo. La figura 8, muestra las curvas de crecimiento de los distintos sectores.
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Grafico 10 Crecimiento econdémico y previsiones para Ecuador y América del Sur (Variacién
porcentual del PIB)

Fuente: INEC (2017)

En referencia a los sectores productivos del pais, la Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo (2012) identifica catorce sectores productivos, enfocando
industrias estratégicas que permitan el cambio de matriz productiva del pais. Las

industrias priorizadas, se muestran en la figura 11.
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Sector Industria

BIENES 1) Alimentos frescos y procesados

2) Biotecnologia (bioquimica y biomedicina)

3) Confecciones y calzado

4) Energias renovables

5) Industria farmacéutica

6) Metalmecanica

7) Petroquimica

8) Productos forestales de madera
SERVICIOS 9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automotores, carrocerias y partes
12) Construccion
13) Transporte y logistica

14) Turismo

Grafico 11 Industrias priorizadas

Fuente: INEC (2017)

La figura muestra que entre las industrias priorizadas, se encuentra la industria
farmacéutica, entre las concebidas para orientar el cambio de matriz productiva del pais.
Se enfoca, en el mismo articulo de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,
que el sector farmacéutico, resulta de interés entre los aspectos priorizados, ya que son
productos que no pueden ser reemplazados.

En referencia al tamafio de las empresas, el INEC, considera una clasificacion entre
microempresas (ventas anuales menores a 100.000 dolares), pequefias empresas
(100.000 — 1°000.000 de dolares), medianas B (1°000.001 — 5°000.000), medianas A,
(5°000.001, - 50°000.000) y grandes (superiores a 50°000.000); motrandose una
distribucion de acuerdo a este criterio de clasificacion, de las empresas entre los afios
2009 — 2015; en donde se indica, por un lado, la prevalencia de las empresas pequefias,
y una tendencia de crecimiento de las microempresas en el pais; como se ilustra en el

siguiente gréfico.
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Gréfico 12 Distribucién de firmas en el Ecuador segun su tamafio

Fuente: INEC (2017)

En cuanto a la distribucion de las empresas, de acuerdo a la actividad econémica que
desempefian, se muestra que los sectores de salud son relativamente reducidos con
relaciébn a otros tipos de industrias y servicios, por lo que se considera que la
competencia esta relativamente reducida. Ademas, el ARCSA administra la distribucién
geografica del sector farmacéutico, de manera que no exista saturacion de este tipo de
negocios por sector; es decir, se limita el crecimiento de la competencia. La distribucion

de empresas por su actividad econdmica, se muestra en la figura 13.
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Grafico 13 Empresas por actividad econémica

Fuente: INEC (2017)

Finalmente, en relacion al indice de Confianza del Consumidor, el Banco Central del
Ecuador indica que, en base a la Encuesta Nacional de Empleo, el indice de confianza
disminuy6 en 1,5 puntos hasta marzo de 2018, en relacion al mes de febrero. El indice
se encuentra por 3,8 puntos debajo del Indicador de expectativas, tal como se muestra

en la siguiente figura.
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Gréafico 14 indice de Confianza del Consumidor. Enero 2010 — marzo 2018

Fuente: INEC (2017)

2.3.1.3 Factores sociales

Se parte de considerar las caracteristicas socio-demogréaficas del lugar en donde se
ubica la farmacia, el canton ElI Tambo. A més de esto, considerando la actividad
econdmica existente en la ciudad de EI Tambo, son también clientes, y potenciales
consumidores el grupo demografico comprendido por las comunidades que pertenecen
al canton Cafar y se encuentran proximas a la ciudad de EI Tambo, como Ingapirca,
Sisid, Juncal, e inclusive, el cantdn Suscal perteneciente a la provincia del Cafiar.

De acuerdo a los datos del dltimo censo poblacional, el promedio de edad se elevo
entre los afios 2001 y 2010 de 27 a 29 afios. La provincia tiene un total de 225.184
habitantes, siendo prevalente el grupo femenino. Culturalmente, la mayoria de personas
en la provincia se considera mestiza, situacién que se reproduce a nivel del canton El
Tambo, en donde un 45,28% se considera indigena y un 51,02% se considera mestizo,

el 3,70% restante se distribuye afroecuatorianos y “otros” segun el INEC. Si bien el



Montero Pinos, Natalia Alexandra
55

canton El Tambo tiene una sola parroquia con el mismo nombre, posee un total de trece
comunidades, en donde la distribucion poblacional corresponde mayoritariamente al
grupo indigena.

En cuanto al canton Cafar, especificamente, las parroguias como Ingapirca, y Juncal,
que son las mas vinculadas al canton EI Tambo por su proximidad geografica; estas
poseen una poblacion de 8.871 y 2.339 personas, respectivamente. En cuanto la
distribucion por sexo, el femenino tiene un porcentaje predominante.

Con referencia al canton el Tambo, el total de la poblacion de acuerdo al INEC, se
estima que es de aproximadamente 9500 habitantes, de los cuales el 50,7% habita la
zona rural y un 49,3% la zona urbana. La poblacién econémicamente activa del canton
es aproximadamente de un 46%, existe prevalencia de mujeres sobre hombres (53,9% y
46,1% respectivamente). En cuanto a las actividades mas significativas, la agricultura y
ganaderia ocupan el indicador mas frecuente, con un 40,4% seguido de construccion
(11,3%) y comercio al por mayor y menor (10,8%), y el 37,5% se divide en actividades
profesionales, empleados publicos y otras actividades informales.

En perfil epidemioldgico presente en el canton el Tambo estd caracterizado por
parasitismo, con un 13,37% seguido de amigdalitis, influenza, faringitis, desnutricién,
gastritis, y bronquitis, y otras, con porcentajes inferiores. Las principales causas de
hospitalizacién son las enfermedades diarreicas agudas (8,21%), seguida de
bronconeumonia (6,89%) y otras causas, que en general ocupan mas del 67%
(Municipio Comunitario EI Tambo, 2014).

En referencia al nivel socioecondmico, es necesario considerar los resultados de la
Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico, (INEC, 2011) que indica la
clasificacion econémica de la poblacion en base a cinco categorias: A (alto), B (Medio),

C+ (Medio), C — (Medio Bajo) y D (Bajo); obteniéndose la siguiente distribucién:
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Grafico 15 Estratificacion de niveles socioeconémicos en el Ecuador

Fuente: INEC (2013)

El grafico indica que el grupo que prevalece pertenece al nivel Medio Bajo con un
49,3%, seguido por el nivel Medio, con un 22,8%; un 14,9% de poblaciéon que se
encuentra en un nivel socioeconémico bajo; siendo los porcentajes mas reducidos
quienes se encuentran en niveles altos y medio altos. A pesar de esto, los datos indican
que ha existido una reduccion en los niveles de pobreza que alcanzan el 16,% entre los
afios de 2009 y 2015 (Azanza & Bermeo, 2016).

De acuerdo al INEC (2012), en su encuesta de Ingresos y gastos, se estima que el
consumo monetario mensual asciende a los 2.393°571.816 ddlares, los cuales son

principalmente destinados a alimentos y bebidas, transporte, bienes de servicio. En
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referencia a gastos relativos en salud, a estos corresponde un 7,5%, como se muestra en

el siguiente grafico.

Gasto de

Divisiones Consumo
(en dolares)

Alimentos y bebidas no

1 alcoholicas 584.496.341 24,4

2 Bebidas alcohdlicas, tabaco y
estupefacientes

3 Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7.9

4 Alojamiento, agua, electr.,
gas y otros combustibles

17.303.834 0,7

177.342.239 7,4

5 Muebles, artic. para el hogar
y para la conservacion 142.065.518 5,9
ordinaria del hogar
6 Salud 179.090.620 7.5
7 Transporte 349.497.442 14,6
8 Comunicaciones 118.734.692 5,0
9 Recreacion y cultura 109.284.976 4,6
10 Educacion 104.381.478 4,4
1" Restaurantes y hoteles 184.727.177 N
12 Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,9
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,0

Gréfico 16 Promedio de gasto mensual en el Ecuador

Fuente: INEC (2012)

Bajo estas consideraciones, se estima que el nivel medio es el grupo social que
econdmicamente representa mayor potencial de consumo de medicamentos en el
sector farmacéutico. A diferencia de otros negocios, cabe considerar que todos los
niveles socioecondmicos requieren hacer uso del servicio de salud, por cuanto no se
puede realizar una verdadera focalizacién a grupos prioritarios; asi también, la

diferenciacion etaria no representa distincion en cuanto a consumo, ya que tanto en la
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nifiez, en la juventud, como en la adultez, se requieren de medicamentos;
evidentemente, los gastos realizados en los mismos, estaran enfocados en los jefes de

hogar, en la mayoria de los casos.

2.3.1.4 Factores tecnologicos

El factor tecnoldgico incide tanto en las formas de comunicacion con el cliente,
como en los cambios de dindmica que se dan en el ambito publicitario.

De acuerdo al INEC (2016) ha existido un incremento de 13,7 puntos en cuanto al
equipamiento de ordenadores portétiles en hogares; en el 2012, el equipamiento fue
de 13,9% en tanto que en el 2015, este ascendio al 24,8%. Asi también, para el afio
2015 se muestra que el uso de teléfonos celular asciende a un 89,5% a nivel nacional.
El acceso a internet ocupa un 36% a nivel nacional, siendo mas concentrado en las
zonas urbanas, en donde el acceso corresponde a un 44,6%.

El porcentaje de uso de computadores, en personas mayores a cinco afos de edad,
corresponde a un 52,4% a nivel nacional; de igual manera, la concentracién es
superior en la zona urbana, en donde se asciende a un 59,5%. A nivel provincial, el
uso del computador corresponde a un 48,9%, porcentaje que no es significativamente
inferior a la cifra a nivel nacional. En cuanto al uso de internet, esta cifra es superior
al uso de computador en la provincia; correspondiendo al 51,8% de la poblacion; las
razones de uso de internet son para obtener informacion, para comunicacion en
general y para educacion y aprendizaje; siendo estos factores los mas frecuentes. Con
relacién la frecuencia de uso, el 70,5% de la poblacion usa internet por lo menos una
vez al dia.

Esta diferencia entre el uso de computador y el uso de internet, siendo el segundo

mas alto, se justifica por cuanto el acceso a internet se ha incrementado a través del
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uso de Smarthphones, mostrando un crecimento de 15,2 puntos entre los afios de
2015y 2016.

En cuanto a analfabetismo digital, esta cifra ha mostrado un significativo descenso
entre los afios de 2012 y 2012, pasando del 21,4% al 11,5% de la poblacion.

En referencia a la innovacion en el sector industrial del pais; los datos sugieren
que Ecuador se encuentra en el puesto 92, de 126 paises; siendo uno de los menos
innovadores de Latinoamérica. A pesar de esto, se considera que las cifras en
relacién a innovacion irdn en aumento en el rango mundial, en las proximas décadas

(Diario EI Expreso, 2017).

Estos datos sugieren que la comunicacion es el principal factor a considerar en
cuanto al uso de recursos tecnoldgicos, ya que la publicidad ha cambiado sus
dinamicas tanto en los sectores urbanos como rurales, focalizdndose sobre todo en las
redes sociales. Por otro lado, se muestra que la innovacion en el pais es relativamente
baja; sin embargo, el uso de tecnologias ha ido en incremento, lo que se espera incida

también en la capacidad de innovacion en los sectores industriales.

2.3.1.5 Factores Ecoldgicos

En cuanto a los factores ecoldgicos, los mismos han sido cada vez més relevantes
a nivel mundial; sin ser la excepcion el Ecuador.

Actualmente, existen diferentes leyes que regulan los factores ambientales y
buscan promover la conservacion ecoldgica en el pais. Al respecto, la Constitucion,

en su articulo 14, senala:
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Art 14.- “Se reconoce el derecho de la poblacién a vivir en un ambiente sano y
ecologicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, sumak
kawsay”.

“Se declara de interés publico la preservacion del ambiente, la conservacion de los
ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la
prevencion del dafio ambiental y la recuperacion de los espacios naturales

degradados”.

En cuanto a los sectores y usos energéticos, el Art. 15 indica:

Art. 15.- “El Estado promoverd en el sector publico y privado, el uso de
tecnologias ambientales limpias y de energias alternativas no contaminantes y
de bajo impacto. La soberania energética no se alcanzara en detrimento de la
soberania alimentaria, ni afectara el derecho al agua”.

“Se prohibe el desarrollo, produccion, tenencia, comercializacién, importacion,
transporte, almacenamiento y uso de armas quimicas, bioldgicas y nucleares,
de contaminantes organicos persistentes altamente tdxicos, agroquimicos
internacionalmente prohibidos y las tecnologias y agentes bioldgicos
experimentales nocivos y organismos genéticamente modificados perjudiciales
para la salud humana o que atenten contra la soberania alimentaria o los
ecosistemas, asi como la introduccion de residuos nucleares y desechos toxicos

al territorio nacional”.

En concordancia con estos articulos y demas dictados en la Constitucion, asi como la
vinculacién del estado en acuerdos internacionales a favor del medio ambiente, se

constata en la existencia de la “Ley de Gestion Ambiental”, el Texto Unificado de
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Legislacion Ambiental Secundaria del Ministerio del Ambiente y sus anexos de normas
técnicas ambientales; asi como los instrumentos especificos que regulan la actividad
industrial.

Es decir, en este aspecto, el pais se ha enfocado en promover el cuidado del
medioambiente, su conservacion e inclusive su restauracion, siendo esta una prioridad
sobre la cual, se encuentra solamente la soberania alimenticia (de acuerdo al Art. 14 de

la Constitucion).

2.3.1.6 Factores Legales

Los factores legales procuran regular la actividad de toda indole dentro del pais. El
ambito empresarial, no es la excepcion, por lo que existen leyes, de acuerdo a su
enfoque, que inciden directamente en la industria, ya sea el Cddigo del Trabajo o
Cddigo Laboral, que regula la relacion entre trabajadores y empleadores, modalidades y
condiciones de trabajo,jornadas y beneficios inherentes a la contratacion.

Referente a los beneficios de los trabajadores, el Reglamento de Seguridad y Salud
de los Trabajadores y mejoramiento del medio ambiente de trabajo, es un reglamento
aplicable a cualquier &ambito laboral que busca sobre todo precautelar la seguridad de los
trabajadores a través de acciones preventivas y permitir una actividad laboral en
condiciones 6ptimas considerando el ambiente laboral en el que las actividades son
desarrolladas (Azanza & Bermeo, 2016).

Especificamente, en lo que respecta al caso de farmacias, el Reglamento de Control y
Funcionamiento de los Establecimientos Farmacéuticos, fue editado en el afio 2012. En
cuya ley, se indica todas las normas que regularan el funcionamiento de farmacias a
nivel del pais.

Cabe sefialar, el Art. 3 de dicho reglamento, que indica:



Montero Pinos, Natalia Alexandra
62

Art. 3.- “Las direcciones provinciales de salud en el primer trimestre de cada afio
procederan al estudio de la sectorizacion para determinar los sitios en el area urbana,
urbano marginal y rural en donde podran ubicarse farmacias y botiquines, de
conformidad con el reglamento pertinente”.

Siendo este uno de los aspectos legales mas importantes y que condicionan el
crecimiento farmaceutico, considenrando que la ubicacion territorial de la farmacia, esta
regulada por los organismos a nivel provincial, las cuales previo analisis expediran las
localizaciones sugeridas, ante las cuales los interesados aplicaran para solicitar el
permiso.

Por otro lado, el Articulo 10 describe el tramite para la instalacién y funcionamiento
de farmacias, siendo necesaria la siguiente documentacion:

a. Solicitud debidamente suscrita por el duefio o representante legal y el profesional
técnico responsable, por cuadruplicado, donde constaran los siguientes datos:
nombre del propietario o representante legal, nombre, razon social o
denominacion del establecimiento, ceédula de ciudadania o identidad del
propietario o representante legal del establecimiento, ubicacion del
establecimiento, nombre del profesional quimico-farmacéutico o bioquimico-
farmacéutico responsable con titulo debidamente registrado en el Ministerio de
Salud Pudblica;

b. Plano del local, a escala 1:50, el mismo que debera tener un area minima de
cuarenta metros cuadrados.

c. Récord policial del propietario, representante legal y profesional técnico
responsable; v,

d. Documentacion que acrediten la personeria juridica.
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En base a considerar estos factores, se realiza el analisis PESTEL, enfocando la

incidencia directa que generan estos factores en Farmacia “Maria Belén”.
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Tabla 1 Analisis PESTEL para farmacia “Maria Belén”
ANALISIS PESTEL PARA FARMACIA “MARIA BELEN”
Fecha Abril de 2018
Elaborado por  |Administrador de “Farmacia Maria Belén”
FACTOR DESCRIPCION CONDICION
Oportunidad| Amenaza P
POLITICO |Deficiente capacidad de gobierno que O A 5
estimule el crecimiento empresarial
Estancamiento econdmico del pais @] A 5
ECONOMICO
Incremento en tasa de desempleo 0O A 4
Disminucidn en el PIB en el afio 2017 O A 4
La farmacéutica se encuentra entre las O A 6
industrias priorizadas del pais
Las microempresas ocupan aproximadamente @] A 6
un 30% de las empresas del pais.
El nivel econémico medio corresponde al @) A 5
SOCIAL 22,8%
El gasto en salud corresponde al 7,5% @) A 5
El consumo de medicamentos se da en todos @) A 8
los grupos etarios.
El uso de tecnologias ha incrementado @) A 7
TECNOLOGICO [significativamente en las Gltimas décadas
La capacidad de innovacion empresarial es O A 4
relativamente baja.
ECOLOGICOS |Existen convenios internacionales con el pais O A 4
para el trato de sustancias quimicas y
desechos peligrosos.
El pais ha establecido normas ecolégicas para| O A 8
regular la actividad empresarial y su impacto
ecoldgico.
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LEGALES Existen leyes aplicables al sector A 8
farmacéutico y relacionados con seguridad
laboral, ambiental y sanitaria.
Se cuenta con requisitos de funcionamiento. A 7

SIMBOLOGIA: P= Prioridad; O= OPORTUNIDAD; A= AMENAZA

Fuente: autoria propia
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2.3.2 Diamante de Porter

Los atributos analizados en el diamante de Porter enfocan la competencia con la que
cuenta farmacia “Maria Belén” en el mercado local. En base a estos indicadores, se
busca generar ventajas competitivas.

Los factores a analizar serén los siguientes:

- Condiciones de la demanda
- Sectores afines y de apoyo
- Estrategias, estructura y rivalidad de la empresa.

Estos, son analizados en el siguiente cuestionario.

Tabla 2 Cuestionario para el andlisis del Diamante de Porter — Farmacia “Maria Belén”

CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DEL DIAMANTE DE PORTER
FARMACIA “MARIA BELEN?”

Fecha de inicio 18 de abril de 2018 Fecha de fin 19 de abril de 2018
Autor: Administraciéon Farmacia “Maria Belén”
Categoria Segunda Clase

Variedad en servicio | Venta de medicamentos e informacién

Giro de Negocio Farmacia “Maria Belén” es una farmacia de segunda clase que
ofrece venta de medicamentos, a mas de informacion oportuna

acerca de los mismos.

Mercado local Ciudad de El Tambo

Lectura Los siguientes indicadores descritos, deberan ser tomados en
cuenta en relacion a lo observado en el mercado local, y
clasificados en la siguiente escala:

1. bajo; 2, medio y 3 alto.

1. Dotacion de factores:

1.1 Ventaja de posicion geogréfica en el mercado local

1.2 Disponibilidad de personal para trabajo en el local

1.3 La disponibilidad de recursos para farmacéutica en el mercado local

1.4 El clima en la ciudad es un factor que genera ventajas para la industria

A I
NN N NN
w| w| w| wl w

1.5 Se cuenta con recursos energeéticos renovables que marquen diferencia
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y ventaja en el mercado local

1.6 La facilidad para obtencion del capital para el desarrollo de la 1 2 3
farmacia es:
1.7 El capital necesario para mejorar los servicios en el &mbito 1 2 3

farmacéutico es;

1.8 La experiencia del personal disponible para trabajar en el &mbito 1 2 3

farmacéutico es:

1.9 La facilidad de que una farmacia se pueda desenvolver de la misma 1 2 3

manera que la propuesta de farmacia “Maria Belén” es:

1.10 La disponibilidad de productos sustitutos en el mercado local es: 1 2 3
Subtotal | 21

2. Condiciones de la demanda

2.1 La demanda en el mercado local para productos farmacéuticos es: 1 2 3

2.2 La calidad que exige el consumidor en cuanto a medicamentos y 1 2 3

servicio es:

2.3 La cantidad de productos que demanda el consumidor es: 1 2 3

2.4 El valor agregado que busca el consumidor al comprar productos 1 2 3

farmacéuticos es:

2.5 la demanda de consumo es: 1 2 3

2.6 La demanda de farmacias con el mismo giro de negocios que farmacia | 1 2 3

“Maria Belén” es:

2.7 La cantidad de productos importados por farmacia “Maria Belén” es 1 2 3
2.8 La importacidn realizada por farmacias en el mercado local es 1 2 3
2.9 Se considera la posiblidad de expansion de farmacia “Maria Belén” a 1 2 3

nuevos mercados:

Subtotal | 22
3. Sectores afines y de apoyo
3.1 La concentracion local de distribuidores y materia prima para la 1 2 3
farmacia es
3.2 La existencia de farmacias con el mismo giro de negocios que 1 2 3

farmacia “Maria Belén” es

3.3 La existencia de entidades capaces de brindar apoyo a farmacias, en el 1 2 3

mercado local es:

3.4 El apoyo tecnoldgico en el mercado local es 1 2 3

3.5 El abastecimiento de insumos para farmacias y productos afines, en el 1 2 3

mercado local es:
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3.6 La existencia de gremios y asociaciones para farmacias con el mismo 1 2 3
giro de negocios que farmacia “Maria Belén” es:
3.7 La existencia de sectores afines que colaboren con farmacia “Maria 1 2 3
Belén” es:
3.8 El grado de dependencia de maquinaria y utencilios en farmacia 1 2 3
“Maria Belén” es:
3.9 La existencia de recursos técnicos para el mantenimiento de 1 2 3
maquinaria y utensilios es:
3.10 El costo del nivel de inventario para farmacia “Maria Belén” es: 1 2 3
3.11 La frecuencia de cambio de politicas en farmacia “Maria Belén” es: 1 2 3
3.12 El grado de dependencia para farmacia “Maria Belén” es: 1 2 3
3.13 El grado en el que el mercado extranjero afecta a farmacia ‘“Maria 1 2 3
Belén” es:
3.14 El apoyo por parte de organizaciones locales y nacionales para 1 2 3
farmacia “Maria Belén” es:

Subtotal | 19
4. Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa
4.1 La capacidad competitiva de farmacia “Maria Belén” es: 1 2 3
4.2 La cantidad aproximada de farmacias con el mismo giro de negocios 1 2 3

que farmacia “Maria Belén” es:

4.3 Las farmacias existentes, con el mismo giro de negocios que farmacia 1 2 3

“Maria Belén”, capaces de satisfacer la demanda local es:

4.4 El enfoque en atraer nuevos tipos de consumidores en farmacia “Maria | 1 2 3
Belén” es:
4.5 La competencia debido a costos ofertados por otras farmacias con el 1 2 3

mismo giro de negocios es:

4.6 El grado de estrategias de corto plazo, en farmacia “Maria Belén” es: 1 2 3
4.7 El grado de estrategias a largo plazo, en farmacia “Maria Belén” es: 1 2 3
4.8 ¢En qué nivel la rivalidad entre farmacias con el mismo giro de 1 2 3

negocios, se considera una ventaja?

4.9 En qué nivel compiten las farmacias con el mismo giro de negocios 1 2 3

por la adquisicion de insumos y productos

4.10 Si se cuenta con alianzas entre proveedores, ¢cual es el nivel de esta 1 2 3

alianza?

4.11 Si existen estrategias de respaldo, ¢cual es el nivel? 1 2 3

4.12 ;Existe heterogeneidad en la venta y servicio en farmacia “Maria 1 2 3
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Belén™?

Subtotal | 24

Fuente: Administracion, Farmacia Maria Belén (2018)

Los resultados son analizados en el siguiente mapa que describe el diamante de

porter para el caso de estudio de farmacia “Maria Belén”

Los resultados obtenidos del analisis de cada uno de los atributos, fueron los que se

describen en la siguiente tabla:

Tabla 3 Resultados diamante de Porter caso farmacia “Maria Belén”

FACTORES PUNTAJE | INDICADOR
Dotacion de factores 21 Moderado
Condiciones de la demanda 22 Fuerte
Sectores afines y de apoyo 19 Débil
Estrategia, estructura y rivalidad de empresas 24 Moderado

Del analisis se desprende que el punto méas débil corresponde a los sectores afines y
de apoyo; por lo que las estrategias deberan estar enfocadas en mejorar este factor. Por
otro lado, las condiciones de la demanda son el punto considerado fuerte en el caso de
estudio, lo que implica que se deben enfocar estrategias que permitan mantener esta

condicion.



Fuerte

Condiciones de la demanda:

- El consumidor demanda calidad
- Existe demanda en cantidad por parte del
consumidor.
- Se busca servicio con valores agregados

- Demanda alta de consumo en medicamentos

J
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-
Moderado ™\
(
Dotacion de factores:
- Ventaja de posicion geogréfica
- Disponibilidad de personal
- Se requiere alto capital
- / N
Moderado I
Estrategias, estructuray rivalidad:
- Capacitada competitiva en el mercado
- Competencia y proveedores
- Alianza entre proveedores y farmacia
- Venta heterogénea de productos
- J

Sectores afines y de apoyo
Costos de inventarios y repuestos relativamente
bajos
- Carencia de entidades de apoyo

Gréafico 17 Analisis diamante de Porter
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2.3.3 Aplicacion de un F.O.D.A para la farmacia

La matriz FODA, lleva su nombre por las siglas que lo componen: Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Esta matriz ayuda a conocer los factores que
afectan tanto de forma intena como externa y resulta una herramienta fundamental para
evaluar el desempefio de negocios.

La matriz, para el caso de farmacia “Maria Belén” se desarroll6 en base a los analisis

de los instrumentos previos y en concordancia con los datos brindados por la

administracion del negocio del caso de estudio; obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 4 Matriz FODA farmacia “Maria Belén”

PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES
FORTALEZAS DEBILIDADES

La empresa ofrece amplia respuesta ante | El manejo del dinero esta condicionado
solicitud de exigencias del cliente, solamente a cobros en efectivo, limitando
considerando las particularidades del las opciones de uso de tarjetas de crédito.
contexto. %
La empresa ofrece una amplia variedad en | Existe limitada disposicion de personal E
cuanto a stock de medicamentos de capacitado en atencién farmacéutica y rs
farmacia, articulos de basar, cuidados de conocimiento de medicamentos, capaces (LIZ;
la salud, cosméticos y de aseo personal. de brindar un servicio personalizado. %
Existe alianzas estratégicas con Carencia de programacion de pedidos de '-5
consultorios médicos, laboratorios acuerdo a épocas y requerimiento de la
clinicos, dentistas y centros de farmacia segln el stock disponible.

imagenologia, asi como diferentes
médicos de la zona, basados en confianza

ética que deriva de la experiencia.
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La empresa esta ubicada
estratégicamente, de manera que se logra
brindar atencidon a gran parte de la
clientela que procede sobre todo de los

sectores rurales aledafios a la ciudad.

Limitada capacidad de competencia en
relacién a precios frente a grandes

cadenas farmacéuticas.

Atencion personalizada, y orientacion en
cuanto al expendio de medicamentos que

se oferta.

El gerente de la empresa maneja el idioma
Quichua, de manera que es posible
atender a clientes indigenas, de forma
personalizada, servicio que no es prestado
en otras farmacias de la localidad.

Carencia de entidades de control en
cuanto a costos en expendio de productos

farmacéuticos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

La empresa tiene la oportunidad de
ampliar sus servicios a nuevos mercados

similares en referencia al contexto local.

Limitaciones dentro de la empresa en
cuanto al manejo y disposicion de
tecnologias que puedan permitir el
desarrollo.

Existe posibilidad de ampliar la cobertura
en cuanto al target al que apunta, sobre
todo enfocando la posibilidad de articulos
de bazar relativos al desarrollo y cuidado

de bebés y nifios.

Existencia de grandes cadenas de
farmacias en el cant6n y en sectores
rurales; asi como mayores posibilidades

de expansion.

Actualmente, existen multiples canales de
comunicacion publicitaria, que permiten
dar a conocer los beneficios que oferta la
empresa; sobre todo si se enfoca en las
posibilidades que brinda el internet a

través de las redes sociales.

Creacion de farmacias solidarias
pertenecientes a entidades publicas que
promueven la venta de productos
genéricos de costos relativamente mas

bajos.

Posibilidad de creacion de ofertas de
acuerdo a distintas temporadas y eventos

del calendario.

Posibilidad de cambio de manejo del
sistema de gestion de farmacos en
hospitales y clinicas que orientan la
compra de productos a determinadas

empresas especificas.

DE ORIGEN EXTERNO

Fuente: farmacia “Maria Balén”




Montero Pinos, Natalia Alexandra
73

Determinacion del peso ponderado del FODA

Una vez determinadas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, fue
necesario realizar la determinacion del peso ponderado de cada uno de estos factores. El
proceso implica asignar un peso relativo (PR) a cada uno de los factores determinados
en el analisis FODA de manera que la suma de todos los PR de igual a 1; la asignacion
se realiza en consideracion con la relevancia que cada factor tiene, de acuerdo a la
percepcion de quien realiza el analisis.

Una vez determinados los pesos relativos, se asigna un valor comprendido entre 1 y 5,
en funcion de la importancia que cada factor tiene.

El peso ponderado es al final, el resultado del producto entre el peso relativo y el valor
asignado.

La suma total de todos los pesos ponderados son el indicador de cada uno de los
factores analizados. Finalmente, se realiza una diferencia entre los factores Fortaleza —
Debilidades; y Oportunidades — Amenazas; operacion que da como resultado las
coordenadas X y coordenadas Y, respectivamente; que indican la posicion de las
empresas, pudiendo estar ubicada en cuatro posibles cuadrantes.

e Cuadrante I: cuando las fortalezas son superiores a las debilidades y las oportunidades
superiores a las amenazas (ambos valores positivos).

e Cuadrante Il: cuando X es negativo y Y positivo, en este caso las fortalezas son
inferiores a las debilidades, pero las oportunidades superan a las amenazas.

e Cuadrante Ill: cuando ambos valores son negativos, esto implica que las debilidades y
las amenazas superan a las fortalezas y oportunidades.

e Cuadrante IV: sucede cuando el valor Y es negativo y X positivo; lo que implica que las
fortalezas son superiores a las debilidades, pero las amenazas superan a las

oportunidades.
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El analisis implica también que los cuadrantes superiores (1 y I1) representan un

crecimiento rapido del mercado, y los cuadrantes que se ubican a la derecha, implican

una posicion competitiva fuerte (Azanza & Bermeo, 2016).

Tabla 5 Determinacién del peso ponderado del analisis FODA

74

Fecha

28 de abril de 2018

Elaborado por:

Administrador de farmacia “Maria Belén”

FORTALEZAS PR |V [PP OPORTUNIDADES PR PP
La empresa ofrece amplia 0.15| 3 | 045 La empresa tiene la oportunidad de |0.15 0.30
respuesta ante solicitud de ampliar sus servicios a nuevos

exigencias del cliente, mercados similares en referencia al

considerando las contexto local.

particularidades del contexto.

La empresa ofrece unaamplia | 0.10 | 3 | 0.3 Existe posibilidad de ampliar la 0.40 1.6
variedad en cuanto a stock de cobertura en cuanto al target al que

medicamentos de farmacia, apunta, sobre todo enfocando la

articulos de basar, cuidados de posibilidad de articulos de bazar

la salud, cosméticos y de aseo relativos al desarrollo y cuidado de

personal. bebés y nifios.

Existe alianzas estratégicas con | 0.15 | 4 | 0.6 Actualmente, existen maltiples 0.15 0.45
consultorios medicos, canales de comunicacién

laboratorios clinicos, dentistas publicitaria, que permiten dar a

y centros de imagenologia, asi conocer los beneficios que oferta la

como diferentes médicos de la empresa; sobre todo si se enfoca en

zona, basados en confianza las posibilidades que brinda el

ética que deriva de la internet a través de las redes

experiencia. sociales.

La empresa esta ubicada 0.15| 3 |0.45

estratégicamente, de manera

que se logra brindar atencién a

gran parte de la clientela que

procede sobre todo de los

sectores rurales aledafios a la

ciudad.

Atencion personalizada, y 020| 4 | 0.8 Posibilidad de creacion de ofertas de|0.30 0.6
orientacion en cuanto al acuerdo a distintas temporadas y

expendio de medicamentos que eventos del calendario.

se oferta.

El gerente de la empresa 025| 4 1

maneja el idioma Quichua, de

manera que es posible atender a

clientes indigenas, de forma

personalizada, servicio que no

es prestado en otras farmacias

de la localidad.

TOTAL 1 3,6 TOTAL 1 2.95
DEBILIDADES PR |V |PP AMENAZAS PR PP




Montero Pinos, Natalia Alexandra

75
El manejo del dinero estéa 010 2 | 0.2 Limitaciones dentro de la empresa |0.20 0.40
condicionado solamente a en cuanto al manejo y disposicion
cobros en efectivo, limitando de tecnologias que puedan permitir
las opciones de uso de tarjetas el desarrollo.
de crédito.
Existe limitada disposicion de | 0.15 | 3 | 0.45 Existencia de grandes cadenas de  |0.35 1.15
personal capacitado en atencion farmacias en el canton y en sectores
farmacéutica y conocimiento de rurales; asi como mayores
medicamentos, capaces de posibilidades de expansion.
brindar un servicio
personalizado.
Carencia de programacionde | 0.20| 3 | 0.6 Creacion de farmacias solidarias 0.30 0.6
pedidos de acuerdo a épocas y pertenecientes a entidades publicas
requerimiento de la farmacia gue promueven la venta de
segun el stock disponible. productos genéricos de costos
relativamente mas bajos.
Limitada capacidad de 030| 3 | 09 Posibilidad de cambio de manejo  |0.15 0.3
competencia en relacién a del sistema de gestion de farmacos
precios frente a grandes en hospitales y clinicas que orientan
cadenas farmacéuticas. la compra de productos a
determinadas empresas especificas.

Carencia de entidades de 025 2 | 05
control en cuanto a costos en
expendio de productos
farmacéuticos.

1 2.65 TOTAL 1 2.45

Fuente: farmacia “Maria Balén”

Calculo coordenadas en

“X”

Peso ponderado total
de fortalezas

Peso ponderado total de
debilidades

Coordenadas en X

3,6

2,65

0.95

Calculo coordenadas en

y

Peso ponderado total
de oportunidades

Peso ponderado total de
Amenazas

Coordenadas en Y

2,95

2,45

0,5
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Posicidn estratégica de farmacia "Maria Belén"

0,6

0,4
CUADRANTE II CUADRANTE |

0,2

=

-0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Valores y

CUADRANTE 111 0,4 CUADRANTE IV

-0,8
Valores X

Gréfico 18 Posicidn estratégica de farmacia "Maria Belén"

Fuente: farmacia “Maria Belén”

El anélisis de la Posicidn Estratégica de Evaluacién de la Accién basado en el FODA
de la farmacia “Maria Belén”, ha dado como resultado la determinacion de un
crecimiento rapido del mercado, y una posicion competitiva fuerte. Lo que le ubica en

una estrategia agresiva de acuerdo a Crespo (2015).

El anélisis de todos estos factores, lleva al desarrollo de la propuesta estratégica

acomodada al caso de estudio farmacia “Maria Belén”.

2.3.4 Propuesta estratégica

El anélisis de factores externos permitié conocer la situacion en la que se encuentra
el sector farmacéutico y especificamente farmacia “Maria Belén” dentro del sector
industrial de venta de productos farmaceuticos.

En primer lugar, partiendo de los resultados del analisis PESTEL, se determin0 que

la situacion de la empresa, considerando el sector, es positiva; esto debido a que existen
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factores politicos, sociales, economicos, tecnologicos, legales y ecoldgicos que regulan
la actividad farmaceéutica, lo cual brinda una imagen corporativa ética. Por otro lado, en
este mismo analisis se determind que las normas legales que regulan el sector
farmacéutico no contemplan las oportunidades a las pequefias farmacias, con lo cual
guedan expuestas frente a la competencia de grandes cadenas de farmacias. Este factor,
se busca potenciar a través de servicios que diferencien a farmacia “Maria Belén” en el
mercado, de los servicios ofrecidos por las grandes cadenas de farmacias existentes en
la ciudad de El Tambo.

Considerando que farmacia “Maria Belén” ocupa ya una posicion en el mercado; €S
prioritario potenciar los factores de atencion personalizada y la alianza estratégica que
se ha conseguido con sectores de salud. Estos servicios pueden ser potenciados a través
de publicidad, que oriente a los clientes en el conocimiento de los beneficios de
disponer de los servicios y productos ofertados en farmacia “Maria Belén”.
Especialmente, se debe enfocar la posibilidad de atender en idioma Quichua a personas
de zonas rurales, lo cual brinda una significativa ventaja competitiva sobre otras
farmacias de la localidad. Si bien este servicio se ha venido prestando, no se ha
promocionado el nombre de la farmacia bajo un slogan que puede implicar el término
“interculturalidad” o relativos.

En orden decreciente de prioridad, se considera como segunda estrategia enfocar
nuevos clientes, a través de la oferta de productos orientados a nifios y bebés, que sirven
para su cuidado y fomentan su desarrollo. Esta ventaja surge de considerar la
posibilidad de vender productos de bazar en concordancia con productos farmacéuticos
y relativos al cuidado y desarrollo. Asi, se pretende ampliar la variedad de productos de

manera que se brinde una gama mas amplia de servicios.
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Como ultima estrategia, y siendo una propuesta a largo plazo, se considera la
posibilidad de ampliar la cobertura de mercado a través de sucursales que podrian
localizarse en zonas rurales; para esto, es necesario inicialmente desarrollar una marca
reconocible que distinga a la empresa, de manera que se pueda brindar un servicio de

calidad en cualquiera de los establecimientos.
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2.4 PROCEDIMIENTO PARA DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA

EMPRESA

2.4.1 Objetivo
Determinar las necesidades del cliente, y el perfil caracteristico en funcién de

establecer estrategias que mantengan el producto ofertado por farmacia “Maria Belén”.

2.4.2 Alcance

Se busca conocer la posicion actual de farmacia “Maria Belén” en el mercado local
para facilitar la comercializacion de los productos que se ofertan asi como personalizar
los servicios en base al conocimiento de las caracteristicas que poseen los clientes

actuales y potenciales clientes.

2.4.3 Responsables

Administrador de farmacia “Maria Belén”

2.4.4 Pasos
La aplicacion del proceso se desarrollaré en los siguientes pasos:

- Determinar necesidades del mercado.
- Segmentacion del mercado para establecer el perfil del cliente
- Definir el servicio a ofertar

- Delimitar el estado basico en el que se encuentra la farmacia
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2.4.5 Necesidades del mercado

La deteccion de necesidades del mercado se llevé a cabo en base a la consideracion de
las necesidades especificas del consumidor que prefiere los servicios de farmacia
“Maria Belén”, para lo cual se llevo a cabo un sondeo a la clientela con un método no
probabilistico y transversal. EI grupo estuvo constituido por quince personas que
asistieron a la farmacia entre los dias 1 y 6 de abril de 2018, y decidieron
voluntariamente colaborar en la entrevista. La guia de la entrevista estuvo determinada

por las siguientes preguntas:

Tabla 6 Guia de preguntas para determinar las necesidades del consumidor en farmacia “Maria
Belén”

1. ¢Con qué frecuencia Ud. compra un medicamento?

2. ¢Ud. requiere de asesoria para comprar un medicamento?

3. ¢Qué es lo que puede destacar Ud. de la atencion que le brindan en la
farmacia “Maria Belén”?

4. ¢Ud. Confia en los medicamentos que adquiere en farmacia “Maria
Belén™?

5. ¢Considera a la farmacia “Maria Belén” un lugar seguro?

6. ¢La atencion que le brindan es confiable?

7. ¢Para qué miembro de su familia Ud. compra mas medicamentos?

8. ¢Ud. confia en los médicos y laboratorios que se encuentran junto a la
farmacia?

9. Defina el servicio que se le brinda en la farmacia con una sola palabra

10. Defina en una sola palabra los precios de los medicamentos de la
farmacia “Maria Belén”.

11. ;Qué producto es el que mas requiere de la farmacia? ; medicamentos,
objetos de aseo, articulos de bazar?

12. ; Tiene dificultades para ser entendido y atendido por las personas que
laboran en la farmacia?

Fuente: farmacia “Maria Balén”
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Cabe puntualizar que el formato se presta para ser también una encuesta, la cual
resulta recomendable, sobre todo si se pretende abarcar a grupos mas grandes. Por otro
lado, considerando las variedades socio-culturales del grupo entrevistado, fue factible la
aplicacion de la encuesta, sobre todo por el manejo del lenguaje, debido a que algunas
personas entrevistadas hablan méas fluidamente el Quichua; por lo que algunas
entrevistas fueron orientadas en este idioma. Es necesario también puntualizar que la
valoracion de estas respuestas se realizd a través de un analisis dialéctico, por cuanto
algunas no fueron de caracter cuantitativo sino de una valoracién cualitativa.

La identidad de los clientes se conservd como anénima, previo acuerdo verbal del
manejo ético de la recoleccién de informacion que los mismos proveerian. Cumplidas
todas estas condiciones, se procedié a desarrollar un informe que resume la informacién

obtenida del grupo entrevistado.

Resumen de la informacion obtenida en la entrevista aplicada a clientes de

farmacia “Maria Belén”

En base a la aplicacion de entrevistas desarrolladas entre los dias 6 y 12 de mayo de
2018 en distintos horarios se obtuvo la informacion gque se resume a continuacién. Los
clientes fueron seleccionados de forma aleatoria, y fueron previamente informados de
los objetivos de la entrevista a modo de consentimiento informado y acuerdo verbal de
la autorizacién del uso de la informacidén que estaban por proveer. La entrevista fue
orientada por las preguntas descritas en la tabla N° 6, por lo que se analiza cada una de
ellas.

Con referencia a la frecuencia con la que es adquirido un medicamento, los

entrevistados coinciden en que al menos una vez a la semana deben asistir a la farmacia.
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Evidentemente, este factor puede cambiar de acuerdo a la circunstancia, pudiendo ser
mas frecuente la compra de medicamentos. En este punto, los encuestados sefialaron
que por lo general, asisten a la farmacia no solamente para comprar medicamentos para
ellos sino para cualquier miembro de la familia que padece alguna enfermedad.

En cuanto a la asesoria, los entrevistados manifiestan que algunos ya conocen los
medicamentos que les calma determinadas afecciones. Sin embargo, cuando se
presentan situaciones diferentes a las usuales, acuden a la farmacia para que se les
asesore en el medicamento que les resulte mejor, de acuerdo a las necesidades
especificas. Muchos manifestaron que asisten a esta farmacia debido a que son
asesorados en los medicamentos adecuados, asi como la forma de administrarlos. La
afirmaciéon “la Doctora sabe ayudar”, fue reiterada sobre todo por personas que
proceden de la zona rural.

El tercer punto, estrechamente vinculado con la afirmacién anterior, se enfoco en que
la atencién que brinda la propietaria del local entendida como confianza. Algunos
clientes manifestaron que los costos en otras farmacias son mas caros en determinados
productos Yy al final, terminan pagando mas. Otro punto fue el andlisis de la eficacia de
los medicamentos que se sugiere; asi, algunos de los entrevistados indicaron que en
otras farmacias no dan buenos medicamentos y que mas confianza les da asistir a
farmacia “Maria Belén”.

En cuanto a la confianza de los medicamentos, la totalidad de los entrevistados
manifestd que los medicamentos que se venden en farmacia “Maria Belén” son
medicamentos seguros y confiables. Uno de los entrevistados refirio la diferencia de los
medicamentos genéricos que en algunos lugares se venden; y que los mismos resultan

no ser eficaces; finalmente, afirmé que en farmacia “Maria Belén” se da a conocer la
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diferencia de costos y medicamentos, previa adquisicion del cliente. “Se paga un poco
mas, pero son medicamentos mas seguros”, afirmo.

Referente al aspecto de seguridad, los clientes afirmaron que el lugar, asi como el
sector en general, han sido siempre lugares seguros.

La atencién brindada en farmacia Maria Belén, es percibida como atencion confiable,
considerando que gran parte del tiempo, la farmacia es atendida por su propietaria y
administradora, quien a su vez guia la atencion que es brindada por dos personas
contratadas para brindar servicio. En conjunto, se cubren turnos de 24 horas de atencion.

En referencia a las personas para quienes estdn destinados los medicamentos
adquiridos, gran parte de las entrevistadas (mujeres) respondieron que por lo general,
compran medicamentos para ellas o para sus hijos; sobre todo en determinadas épocas
del afio, a causa de las condiciones climaticas.

Anteriormente, se puntualizd que parte de las ventajas existentes en el entorno, es la
localidad de laboratorios y consultorios junto a la farmacia. Los entrevistados
manifestaron que mas de una vez, han asistido de consulta médica a la farmacia, para
adquirir los medicamentos. Algunos afirman que si bien, no siempre asisten a los
consultorios existentes junto a la farmacia y que se atienden en lugares publicos; cuando
la receta no existe en el hospital o centro de salud, prefieren acudir a farmacia “Maria
Belén”.

En cuanto a definir el servicio de farmacia “Maria Belén”, en una sola palabra; las
respuestas mas frecuentes fueron “bueno” (b= 6), “excelente” = 4, “eficiente” = 2, y tres
personas no supieron responder a esta interrogante. Las respuestas dadas sugieren que el
servicio en farmacia “Maria Belén” se considera en una connotacién menos subjetiva,

adecuado.
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En referencia a los precios, se puede afirmar que la consideracion estimo que los
precios son “justos”; sin embargo, algunos refirieron que no siempre son los mas
baratos, pero que la diferencia no es excesiva, como en otros lugares. Se evidencia en
esta interrogante que los precios en otros lugares, en determinados productos, son mas
baratos, pero la diferencia no es percibida como significativa. Frente a esta afirmacion,
se preguntd la razon por la que se asiste a farmacia “Maria Belén”, cuando existen
costos mas bajos; las respuestas indicaron que a veces no saben qué medicamentos
comprar, y que, en realidad, la diferencia de los precios son “apenas centavos”.

Los productos mas solicitados en farmacia “Maria Belén”, estan relacionados con
medicamentos, de acuerdo a las respuestas dadas en la entrevista; sin embargo, también
se manifestd en alta frecuencia que productos de aseo personal son siempre requeridos.
Algunas de las encuestadas indicaron que cuando vienen con alguien, suelen comprar
articulos de bazar (sobre todo enfocados en nifios o nifias, y productos de linea de
cosméticos).

En referencia a esta interrogante, los entrevistados coincidieron que, sobre todo, los
dias sabados, suelen tener que esperar a ser atendidos, pero que realmente este factor no
es una molestia. Esto indica que en los dias feriados en la ciudad de ElI Tambo, en
farmacia “Maria Belén” resultara necesario desarrollar estrategias para brindar atencion

mas rapida y eficaz a sus clientes.

La administradora indica que la farmacia posee una clientela solida; y que sobre todo
tiene preferencia en que sea ella personalmente quien las atienda, por lo que se ha
limitado en la contratacion de personal. “A veces me llamaban, para ser yo mismo quien
venda el medicamento, hasta para una Aspirina”, refiere textualmente la administradora;

razén por la que en los Gltimos afios no ha contratado nuevo personal, debido a que no
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existe capacitacion y no se garantiza la atencion adecuada a los clientes; quienes

prefieren ser atendidos por la misma propietaria.

En resumen, se evidencia que el factor mas importante desde la perspectiva del
cliente, es la atencion personalizada brindada por el administrador de la farmacia y sus
empleados. Se percibe sensacion de seguridad y confianza en los medicamentos que son
expedidos. Los productos mas comercializados, son en primer lugar medicamentos,
seguidos de articulos de aseo; y finalmente, los articulos de bazar que son los que se
venden en menor frecuencia. Sin embargo, se evidencia que esta variedad de productos
resulta atractiva para la clientela, sobre todo cuando se asiste con terceras personas a
comprar, que suelen ser quienes piden otros productos de bazar. La frecuencia de
compras en farmacia “Maria Belén”, es de una a dos veces por semana; evidentemente,
esta frecuencia puede variar de acuerdo a las circunstancias y necesidades de salud.
Entre los factores negativos, destaca que los dias sabados la clientela suele tener que
esperar mas tiempo del normal; si bien, esto no es percibido como una molestia real que
afecte a la clientela, la cual esta dispuesta a esperar unos minutos mas. Es también cierto
gue es un punto que posiblemente pueda ser mejorado. De los entrevistados, ocho
personas fueron Quichua hablantes, provenientes de zonas rurales aledafias al canton El
Tambo, quienes indicaron que prefieren venir a farmacia “Maria Belén” ya debido a que
“la doctora si entiende lo que quieren”, segun palabras textuales de alguno de los

entrevistados.

2.4.6 Segmentacién del mercado

La segmentacion del mercado permite determinar el perfil del cliente que frecuenta

determinada empresa. De acuerdo a Kotler y Keller (2012) la meta de las empresas
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radica en definir al mercado calificado que se espera atender. Considerando los

servicios prestados por farmacia “Maria Belén”, el conjunto de consumidores

particulares es el grupo que tiene interés en consumo de medicamentos, Servicios

vinculados a la conservacion de la salud y articulos de aseo personal.

La segmentacion del mercado se da en base al andlisis de cuatro variables:

demogréaficas, geograficas, psicograficas y conductuales; para lo cual se propone el

analisis de cada una de estas variables en la siguiente tabla.

Tabla 7 Segmentacion del mercado

SEGMENTACION DEL MERCADO FARMACIA “MARIA BELEN?”

FECHA:

13 de abril de 2018

RESPONSABLE:

Administrador de farmacia “Maria Belén”

VARIABLE

TIPO

DESCRIPCION

JUSTIFICACION

Género

Masculino — femenino

El producto ofertado en
farmacia “Maria Belén” esta
dirigido a cualquier género, sin
embargo, se muestra mayor
prevalencia de consumo por
parte del género femenino.

Edad

DEMOGRAFICA

18 — 65 afios

El grupo etario se determina
sobre todo en mayores de edad,
considerando las implicaciones
éticas de la venta de
medicamentos tras su
conocimiento y
responsabilidad en su correcta
administracion.

Nivel socio-
econémico

Bajo — Medio — Medio
Alto

El nivel socio econdmico esta
enfocado en niveles bajos,
medio y medio altos. Grupos
caracteristicas tanto de las
zonas rurales como urbanas del
canton El Tambo.
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Calidad de vida

Servicios basicos —
servicios adicionales

Considerando las
caracteristicas socio-
economicas, la calidad de vida
esta en gran parte de los casos
enmarcada en el consumo de
servicios basicos; siendo un
grupo mas reducido que posee
servicios adicionales a los
basicos.

Unidad geografica

El Tambo

La farmacia se encuentra en la
ciudad de EI Tambo.

AFICA

Tipo de poblacion

GEOGR

Mixta (urbanay rural)

Los consumidores son de
procedencia urbana y rural.

Grupo de referencia

Familia

El motivo de asistencia a la
farmacia es por consideracion
con la salud familiar.

Personalidad

PSICOGRAFICA

Todas

No existe discriminacion o
diferenciacion en base a los
tipos de personalidad de los
clientes.

Cultura

Tradicional

La cultura se caracteriza por
ser tradicional.

Motivo de compra

Salud — cuidado
personal

Las compras estan
relacionadas con la salud del
cliente, y el cuidado estético y
de aseo personal.

Frecuencia de uso

Medio

El uso de medicamentos es de
frecuencia media.

Tipo de usuario

CONDUCTUAL

Clientes y clientes
potenciales

Los usuarios que enfoca
farmacia “Maria Belén” son
los clientes que asisten
actualmente, y potenciales
clientes que podria abarcar.

Disposicion de
compra

Dispuesto

Los clientes asisten
directamente a realizar la
compra del producto.

Fuente: farmacia “Maria Balén”

En base a este analisis, se determina que la clientela posee caracteristicas socio-

demogréficas especificas: i) una edad superior a los 18 afios; y ii) existe prevalencia en

el sexo femenino. En cuanto a factores socio-econdémicos, existe prevalencia de niveles

socio-econdmicos bajos, medio y medio alto, siendo de estos el mas relevante el nivel
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bajo que es el target en el que se enmarca farmacia “Maria Belén”. En cuanto a los
aspectos culturales, se muestra que la clientela y potencial clientela estan caracterizados
por ser tradicionales, en costumbres, y el uso del lenguaje; particularmente, quienes

proceden de zonas rurales, conservan todavia el uso del Quichua como lengua principal.

2.4.7 Servicio ofertado

Es necesario profundizar el conocimiento del producto y servicio ofertado en
farmacia “Maria Belén”, para lo cual se aplico el siguiente cuestionario.

Tabla 8 Cuestionario para definir servicio y producto

CUESTIONARIO PARA DEFINIR SERVICIO Y PRODUCTO DE
FARMACIA “MARIA BELEN?”

Fecha 14 de abril de 2018

Responsable | Administracion de farmacia “Maria Belén”

1. Distincion de los servicios

1.1 Varian de acuerdo a la entidad que los provee:

a. Basadas en equipos

b. Basados en personas

e Personal no calificado

e Personal calificado X

e Profesional

1.2 Procesos para entregar el servicio

e En establecimiento X

e A domicilio

e Variedad de estilos

1.3 Presencia del cliente

e Requerida X

e No requerida

1.4 Los servicios pueden satisfacer necesidades

e Personales X
e Familiares X
e Empresariales X

1.5 Referente al objetivo del establecimiento
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e Lucrativo

e Sin fines de lucro

e Asutipo de propiedad

Privado X

Plblico

2. Tipo de establecimiento

2.1 De primera clase

2.2 Especializado en venta de medicamentos X
2.3 De servicio estandarizado
2.4 Conveniente y eficiente X

3. Clasificacién

3.1 Tipo de medicamentos

e Genéricos
e Marca
e Ambos X

3.2 De acuerdo a la variedad en el servicio

e Por pedido

e Autoservicio

e Ambos X

4. Considerando los resultados, concluir a qué tipo de cliente se va a
enfocar el servicio que se oferta

e Cliente econémico (prefiere precios bajos) X

e Cliente personalizado (enfocado en la atencion y el ambiente) X

e Cliente apatico (busca comodidad)

e Cliente ético (busca farmacias locales)

5. Descripcion del producto y servicio

Farmacia “Maria Belén” es una farmacia privada especializada en la venta de
medicamentos tanto genéricos como de marca, en funcion de abastecer en su totalidad
las exigencias de su clientela. La empresa se ha enfocado en el cliente personalizado
que busca un tipo especifico de atencion, sin descartar el aspecto econémico. El
servicio prestado puede ser autoservicio o por pedido, de acuerdo al tipo de producto
que se busca adquirir. Posee personal calificado; el servicio prestado requiere la
presencia del cliente en el establecimiento y tiene capacidad de satisfacer necesidades
personales, familiares e inclusive empresariales.

Fuente: farmacia “Maria Balén”
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2.4.8 Delimitacion del estado en el que se encuentra la farmacia

La delimitacion del estado en el que se encuentra la empresa, es el resultado de los
instrumentos utilizados para la elaboracion del andlisis situacional, los cuales se
clasifican en los siguientes aspectos:

- Necesidades del cliente
- Determinacion del servicio
- Establecimiento de preferencias

- Determinacion de las expectativas del cliente.

Los resultados, se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 9 Pasos para realizar el proceso de servuccion en farmacia “Maria Belén”

Fecha 15 de abril de 2018

Necesidades del cliente: - Atencidn personalizada.

- Diélogo previo al diagnostico.

- Informacion clara sobre los costos de medicamentos
y eficacia esperada de los mismos.

- Tiempo estimado de utilizacion del servicio.

Determinar el servicio: Farmacia “Maria Belén” es wuna farmacia
especializada en brindar un servicio personalizado a
personas que proceden del area urbana como del area
rural del canton ElI Tambo y sectores proximos. La
atencion es brindada tanto en espafiol como en
quichua, lo cual es un factor diferenciador entre otras
farmacias de la localidad. Ademas, se ofrece atencion
personalizada y orientacion en referencia a
medicamentos. A mas de esto, se ofrece variedad en
cosméticos, articulos para el cuidado personal en
linea masculina y femenina.

Establecer las preferencias: | Los clientes de farmacia “Maria Belén” prefieren:
- Precios accesibles.

- Productos de calidad.

- Ambiente interno amigable.

- Atencion personalizada.

Expectativas del cliente Los clientes esperan encontrar en farmacia “Maria
Belén”:
- Confiabilidad en los productos.
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- Poco tiempo de espera.

Fuente: farmacia “Maria Balén”

En referencia a los agentes internos, fue necesaria la aplicacion del analisis de las 7 P’s.

Que se detallan a continuacion
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Tabla 10 Tabla para el analisis de las 7 p’s en farmacia “Maria Belén”

Fecha: 15 de abril de 2018

Responsable: Administradora de farmacia “Maria Belén”

Indicaciones: en base al conocimiento del estado actual de la farmacia, describa cada
uno de los items que a continuacion se presentan.

Producto (product):

El principal producto que se ofrece en la farmacia es la venta de medicamentos tanto
genéricos como medicamentos de marca, en funcion de brindar opciones a los
clientes que acuden a farmacia “Maria Belén”. A mas de esto, se ofrecen productos de
aseo y cuidado personal, y productos de bazar enfocados en cosméticos y productos
para nifos.

Precio (price):

Los costos de los productos varian, de acuerdo a las preferencias del cliente.

Los costos son competitivos en relacidn a las ofertas existentes en el mercado.

De acuerdo a temporadas, se ofrecen promociones y ofertas de productos tanto de
bazar como medicamentos.

Lugar (placement):

La ubicacion de farmacia “Maria Belén” es un lugar estratégico, ya que se encuentra
préximo al centro de la ciudad, y a la vez esta cerca de los puntos de llegada y salida
de los buses que brindan el servicio de transporte a las zonas rurales proximas al
cantén El Tambo; ademas, se encuentra proxima a la via principal que atraviesa el
canton, la Avenida Panamericana, por donde transitan personas que se trasladan
desde las distintas ciudades como Cuenca, Guayaquil, Riobamba, Quito, La Troncal,
Canfar, etc.; existiendo una clientela “flotante” que ocasionalmente requiere adquirir
medicamentos durante su viaje. Consultorio, laboratorio clinico, dentista e
imagenologia.

Promocion (promotion):

La promocién de la farmacia, considerando su experiencia en el mercado, se da a
través de la promocion boca — oido, gracias al renombre adquirido en sus dieciocho
afios de experiencia. A los clientes, se les han ofrecido ciertas promociones de
productos, sin embargo, este tipo de beneficios que se han brindado a la clientela, no
han sido dados a conocer a través de medios de comunicacion. Durante ciertas épocas
también se ha recurrido a la promocién a través de medios radiales, pero estas
promociones han sido temporales.

Proceso (process):

El proceso actual que se da en la farmacia es eficiente, excepto los dias que existe
mas concurrencia de personas a causa de la feria que se realiza el dia sabado en la
ciudad. Se estima que el tiempo de espera de los clientes, es un maximo de diez
minutos, considerando que existen personas que atender y a cada una se le brinda un
servicio personalizado. Los clientes refieren que no reparan en esperar este tiempo;
sin embargo, es necesario mejorar los procesos de servicio de manera que se adquiera
mayor eficacia.

Personal (people)

El personal esta regentado por su administradora, quien se encarga de brindar
atencion personalizada al cliente. El personal que se ha contratado se ha enfocado en
brindar ayuda en limpieza y colocacién de articulos en la farmacia, pero no se ha
conseguido adquirir personal capacitado para la venta orientada de farmacos, de
manera que se brinde informacion al cliente. Se dispone también de la ayuda
ocasional de familiares, quienes por experiencia también han desarrollado
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conocimientos en la venta de medicamentos, pero que no cuentan como personal que
se establece con horarios fijos en la atencion de la farmacia.

Entorno fisico (physical enviroment):

La infraestructura de farmacia “Maria Belén” es adecuada, y con el tiempo se ha ido
mejorando en base a la experiencia de su administradora, de manera que se permita
brindar mayor comodidad tanto al cliente, como al personal que labora en la farmacia
y brinda los servicios. Considerando el tipo de productos que se ofrecen, el ambiente
tiene que ser limpio, sélido y libre de colores que Ilamen demasiado la atencidn, de
manera que se brinde sensaciones de seguridad, limpieza, tranquilidad y confianza en
el cliente.

Fuente: farmacia “Maria Balén”

Nota: Este andlisis esta basado en los procesos realizados anteriormente, que

permitieron conocer todos los factores aqui descritos.
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2.5 ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

El proceso de analisis interno de la empresa se desarrolla en base a los siguientes

indicadores:

- Analisis del proceso del servicio.

- Determinar las metas a alcanzar

- Cadena de valor de Porter

- Andlisis de las 7 M’s del Marketing.
- Analisis de las 7’s de McKinsey.

- Andlisis de la teoria de las constelaciones.

2.5.1 Definicién del proceso

Partiendo de considerar que al estudiar la servuccion, se busca tener conocimientos que
permitan gestionar los procesos de manera que se brinde mejores servicios para alcanzar
la satisfaccion del consumidor; para lo que es pertinente empezar por determinar la

isti i istente en farmacia “Maria Belén”.
logistica de trabajo existent f: “M Bel

En conversaciones mantenidas con el administrador, y en base a la observacion del
proceso de atencion al cliente, se determind que los procesos siguen la l6gica que se

muestra en el siguiente grafico:
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Tabla 11 Mapa de procesos de venta de farmacos en farmacia “Maria Belén”

Fecha: 17 de abril de 2018
Responsable: Administradora de farmacia “Maria Belén”
Proceso de atencion al cliente

Recibir al cliente

Determinar las

necesidades del cliente

Si el cliente
conoce el
pedido

Conoce las necesidades

v

Sugerir medicamentos Receptar el pedido

|

Informar sobre el medicamento  Verificar
disponibilidad

Entregar el medicamento

|

Informe de cuenta - facturacion

!

Fin

Fuente: farmacia “Maria Balén”
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El diagrama de flujo describe el proceso de atencién al cliente; en donde posterior a
recibir al cliente, pueden darse dos casos: el primero, cuando el cliente conoce el
producto que va a adquirir; en tal caso, se verifica la disponibilidad del medicamento y
se procede a entregar el medicamento y hacer el cobro. En caso de no disponer del
medicamento, se puede sugerir un medicamento alternativo y brindar informacién sobre
el mismo para proceder a la entrega, informe de cuenta, facturacion y cobro, terminando
el proceso. En el caso de que el cliente no conoce el medicamento a adquirir, se realiza
una pequefia consulta a través del didlogo, de la finalidad del medicamento, y se
procede a sugerir medicamentos con la informacion respectiva; si el cliente accede, se
entrega el medicamento y el proceso continda hasta su final.

En el proceso de observacion, se pudo documentar a través de fichas de observacion
de manera que se obtuvieron los siguientes datos del sistema de administracion y

operaciones de farmacia “Maria Belén”, que se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 12 Datos del sistema de administracion de operaciones en farmacia “Maria Belén”

Fecha: 18 de abril de 2018
Responsable: | Administradora de farmacia “Maria Belén”
Indicaciones

Describir en cada uno de los apartados de la siguiente tabla los datos que se solicitan
en referencia a cada uno de los indicadores.

Operaciones

a. Servicio al cliente.

Recepcidn de pedidos

Sugerencias en medicamentos.
Informacion sobre medicamentos y costos
Cobro

® o 0o

Insumos

Gerente

Personal

Articulos de oficina
Medicamentos
Bazar

agrwdE

Productos
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1. Servicio al cliente.
2. Informacion sobre medicamentos

3. Sugerencias extras acerca de la eficacia de los medicamentos y pedidos.

Fuente: farmacia “Maria Balén”

2.5.2 Metas establecidas para farmacia “Maria Belén”

En base al estudio de los instrumentos aplicados, se determina las metas a alcanzar

en farmacia “Maria Belén” de manera que se pueda orientar su constante mejoria en

calidad de servicios, y que posteriormente, estos brinden recursos para el crecimiento

empresarial.

En este marco, el objetivo principal es alcanzar la excelente satisfaccion del cliente.

Mediante didlogo con el personal de farmacia “Maria Belén”, se permitio el

desarrollo del siguiente plan de actividades que permitan alcanzar el objetivo de mejorar

la percepcion de servicio por parte de los clientes en farmacia “Maria Belén”; el cual se

describe a continuacion.

Tabla 13 Definicion de metas para farmacia “Maria Belén”

RESUMEN DE METAS PARA FARMACIA “MARIA BELEN”

OPERACIONES | ACTIVIDADES | IMPLICADOS |PLAN DE RESULTADOS
TRABAJO
Recepcion Contratar nuevo |Cliente
Servicio al cliente | Atencion Personal de | personal, satisfecho.
Sugerencia atencional | capacitarlo Tiempo
Entrega cliente oportunamente y |adecuado en el
brindar despacho de
capacitacion pedidos.
continua a través
del
acompafamiento.
Verificar Blsqueda en el Brindar Inmediata
disposicién sistema Personal de  |capacitacién al | verificacion de
Determinar la atencion al personal. disponibilidad de
ubicacion del cliente Optimizar el medicamentos y
medicamento sistema. rapida entrega.

Despachar el
medicamento

Trabajo logistico
en distribucion
de
medicamentos.

Fuente: farmacia “Maria Balén”
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Para esto, se requiere en primera instancia contratar personal con conocimientos
previos que cuenten también con basicos conocimientos del idioma Quichua. El
personal debera ser calificado previo a su contratacion. Posteriormente, el administrador
debera brindar asistencia continua al personal en funcion de orientar la forma en que se
debe brindar atencion al cliente. Para esto, se debe elaborar un plan progresivo de
actividades, que partan desde el conocimiento de la farmacia y su distribucion, hasta
alcanzar a la atencion al cliente. De esta manera, se puede brindar mejor atencién y

garantizar la satisfaccion de la clientela de farmacia “Maria Belén”.

2.5.3 Cadena de valor de Porter

A través de este analisis, se busca determinar las caracteristicas de farmacia ‘“Maria
Belén” en funcion de buscar formas de maximizar actividades primarias y de apoyo de
manera que resulten ser factores diferenciadores frente a la competencia.

Tabla 14 Cadena de valor de Porter

Actividades primarias

Logistica interna

- La recepcion de medicamentos se efectla bajo estandares estrictos de calidad,
tanto en el estado de los medicamentos como en las fechas aptas de consumo;
actividad realizada por el administrador.

- Los productos que se ofertan en farmacia “Maria Belén” son productos de calidad,
con registro sanitario y garantizados.

- El almacenamiento de productos se da de acuerdo a las indicaciones para los
mismos, de acuerdo al tipo de medicamento (algunos requieren refrigeracion para
su conservacion).

Operaciones
- Atencion al cliente
- Constatar disposicion de medicamentos
- Sugerencias en cuanto al uso del medicamento.
- Facturacion
- Entrega de medicamentos
- Cobros

Logistica externa
- Se brinda atencion personalizada.
- Existen instalaciones codmodas que permiten el flujo de clientes.
- El aseo es primordial, y el lugar estd siempre limpio, cumple con las normas
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exigidas para locales farmacéuticos.

Actividades de mercadeo y ventas
- La publicidad de farmacia “Maria Belén” se realiza mediante boca-oido.
- Venta directa de productos.

Actividades de servicio
- El personal esté capacitado y dispuesto a la resolucién de conflictos y quejas de los
clientes.
- Se evalla constantemente a través de la entrevista a clientes y su experiencia con
determinados medicamentos

Actividades de apoyo

Infraestructura
- La farmacia cuenta con una infraestructura de 80m?, dispone de todos los servicios
basicos y servicios complementarios como internet y calefaccion. Se distribuye en
cuatro compartimientos: administracion, bodega, area de servicio y bafio.

Administracion del talento humano
- Actualmente no se ha contratado personal en farmacia “Maria Belén” a mas de
guienes trabajan en la limpieza del local.
- Laremuneracién de la persona encargada de limpieza esta dada bajo las exigencias
del Ministerio de Trabajo.

Desarrollo de tecnologia
- La farmacia cuenta con ofertas de nuevos productos farmacéuticos que salen
constantemente al mercado.
- Los equipos tecnoldgicos son los adecuados para los servicios que la farmacia
oferta.
- La farmacia cuenta con un sistema informatico de facturacion y control de los
productos.

Abastecimiento
- Existen convenios con proveedores de medicamentos.
- Bajo las normas de legalidad, la adquisicion de medicamentos se debe hacer en
plazos pre-establecidos y bajo constatacion de la seguridad de los mismos.

Fuente: farmacia “Maria Balén”

En base a los datos obtenidos, se desarrolla la cadena de valor para farmacia “Maria

Belén”.
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Tabla 15 Cadena de valor de farmacia “Maria Belén”
Infraestructura Cuenta con una infraestructura de 80 m? con todos los servicios basicos y otros servicios como internet. Esta distribuido en
organizacional cuatro areas: administracion, bodega, area de servicios y bafio.
Administracion del - Personal limitado en cuanto a disponibilidad de contratacion.
talento humano - Servicios de limpieza semanales.
- Remuneracion laboral acomodada al puesto de trabajo.
Desarrollo tecnoldgico - Innovacion de productos ofertados.
- Tecnologia acomodada a las necesidades.
- Sistema informatico de facturacion y control de inventario.
- Mantenimiento frecuente de los equipamientos técnicos. A
Abastecimiento - Adquisicion periodica de medicamentos. e
- Convenios con proveedores de medicamentos. :
Logistica interna Operaciones Logistica externa Mercadeo y ventas Servicios postventas | |~
D)

Inspeccion de
productos.
Adquisicion periddica
de medicamentos vy
articulos de bazar.
Inventario a través de
sistemas informaticos.
Uso estricto de
normas sanitarias.

Oferta de servicios de
acuerdo a la demanda.
Atencion
personalizada.

Normas de regulacion
de productos.

Logistica de
distribucion de
medicamentos.

Répida atencién en el
area de servicios.
Seguimiento de
satisfaccion del
cliente.

Instalaciones

adecuadas y

agradables.
Aseo constante.

Publicidad boca -
oido.

Venta  directa al
consumidor.

- Seguimiento  al
cliente para
determinar grados de
satisfaccion.

Sugerencias recibidas
personalmente.

Fuente: farmacia “Maria Balén”




Montero Pinos, Natalia Alexandra
101

El anélisis de valor de Porter, permitio determinar las actividades que generan valor a

farmacia “Maria Belén”, las cuales son:

- Constatacion constante del estado de medicamentos adquiridos.
- Atencidn personalizada en idioma Quichua a personas de las zonas rurales.
- Atencidn personalizada y seguimiento de la satisfaccion del cliente en cada nueva

consulta.
2.5.4 Comercializacion especifica de farmacia “Maria Belén”

La comercializacién es un factor fundamental, sobre todo cuando se intenta generar
ventajas competitivas; consecuentemente, se plantea el uso de las 7M’s del marketing
integrado enfocado en la comercializacion, aplicadas al caso de la farmacia “Maria
Belén”. Los instrumentos de analisis realizados anteriormente, permiten el analisis de

las 7M’s, que se resume en la siguiente tabla.

Tabla 16 Analisis de las 7 M’s de farmacia “Maria Belén”

TABLA PARA EL ANALISIS DE LAS 7 M’S DEL MARKETING

Fecha 18 de abril de 2018
Responsable | Administradora de farmacia “Maria Belén”
1. Market

El perfil de consumidores de farmacia “Maria Belén” se encuentra en la ciudad de El
Tambo y en las zonas rurales aledafias a la ciudad, no existe diferenciacion en cuanto
a género y la edad de consumidores se estima entre 18 y 65 afios de edad. En
referencia a factores socio econémicos y culturales, se determiné que poseen niveles
econdmicos bajos, medios y medio altos. Culturalmente son tradicionales, y algunos
de quienes proceden de zonas rurales manejan més le idioma quichua que el espafiol.
Las personas acuden a farmacia “Maria Belén” gracias al servicio personalizado que
se brinda relativo a la informacion de medicamentos que se provee Yy las sugerencias
dadas por el personal que aqui labora.

2. Message (Mensaje)

Se busca transmitir el mensaje de:
- Servicio personalizado
- Atencidn oportuna
- Garantia en cuanto a calidad de medicamentos.
- Normas sanitarias estrictamente adecuadas.
- Instalaciones comodas.
- Venta de articulos de bazar y relativos al aseo y cuidado personal.
- Atencidn bilingle.
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3. Mision

Incrementar las ventas en farmacia “Maria Belén” y alcanzar posicionamiento de
marca basados en el servicio personalizado, profesional y ético.

4. Disefio del mensaje

1 v

El mensaje contiene el siguiente logo: ’
Maria

(= 1 A

5. Estrategia de medios

Se busca sobre todo potenciar la promocidn a través de vallas publicitarias, mensajes
radiales y promover el uso de redes sociales y paginas web que den a conocer las
ventajas de adquirir medicamentos en farmacia “Maria Belén.” La publicidad actual
esta limitada a “boca - oido”

6. Dinero

4

Farmacia “Maria Belén” destinara 10% de las utilidades a actividades de
comercializacion. Preferentemente, se buscara un asesor publicitario.

7. Medicién

La medicion estara a cargo del asesor publicitario.

Fuente: farmacia “Maria Balén”

Este analisis permite conocer el proceso en el que farmacia “Maria Belén” deberé
enmarcarse para definir la comercializacion que se requiere, sobre todo en referencia al

enfoque de publicidad que es necesario para abarcar mas clientela.

2.5.6 Modelo de las 7’s.

Como se ha referido en el marco tedrico, el modelo de las 7 S de McKinsey permite
definir la situacion de la empresa y brindar pautas para mejorar el desempefio desde el
ambito interno.

El modelo de la encuesta fue aplicado al personal de farmacia “Maria Belén”.
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Tabla 17 Encuesta de las 7’s de McKinsey aplicada en farmacia “Maria Belén”

103

Marque con una “X” la respuesta que mas se acerque a la realidad de su empresa.

1. Strategy (Estrategia)
¢Utiliza la farmacia un instrumento ideal para incentivar al personal en el

logro de los objetivos como empresa?
Muy positivo
Positivo
Maés positivo que negativo
Neutral
Més negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

2. Structure (estructura):
¢Considera que dentro de la farmacia en sus diferentes jerarquias cada

integrante cumple con sus deberes, responsabilidades y obligaciones?
Muy positivo
Positivo
M@s positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

3. Systems (Sistemas):
¢Considera que las herramientas utilizadas por la empresa permiten evaluar el

rendimiento laboral y el producto final?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

4. Skills (Habilidades):

¢Considera que dentro de la farmacia el personal esta correctamente asignado para el

cumplimiento de sus labores de acuerdo a su grado de profesionalismo?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

5. Staff (Personal):

¢ Considera que cada uno de los integrantes llena las expectativas en los cargos para

los cuales fueron designados?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
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Neutral

Més negativo que positivo
Negativo

Muy negativo

6. Style (Estilo):
¢El bienestar del personal representa en la organizacion una prioridad para el
perfeccionamiento de la farmacia?

Muy positivo

Positivo

Mas positivo que negativo

Neutral

Mas negativo que positivo

Negativo

Muy negativo

7. Shared values (Valores compartidos):

¢Considera que dentro de la organizacion todo el personal comparte la misma vision,

mision y funcion?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

Fuente: farmacia “Maria Balén”

Este instrumento fue aplicado a la administracion y el personal de farmacia “Maria

Belén”, constituido por cuatro personas. Los resultados se muestran en la siguiente
tabla.

Tabla 18 Tabulacion de datos: las 7’s.

La valoracién se realiz6 en funcion de considerar aquellas respuestas en donde se
muestra prevalencia en indicadores superiores a 4 considerando la siguiente
valoracion:
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo
Los indicadores que muestren mayor frecuencia al 40%, se consideran prioridad.

~N o ol B~ W N

Elementos 1123 |4|5 ]| 6 | 7 |Frecuencias| % | Prioridad

(mayores a
4

Strategy 2 1|1 1 25%
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Structure 2 2 50% 1
System 2
Skills 3
Staff 2 |1 1 25%
Style 2 | 2
Shred values 2 |1 1 25%

Fuente: farmacia “Maria Balén”

El analisis permitio destacar que las prioridades en la empresa son la estructura. Para

lo que se ofrece un analisis que oriente a mejorar este factor.

Tabla 19 Elementos que requieren mejorar

Jerarquia

Elemento

Mejora

1

Estructura

En el proceso se permitio determinar que la
carencia de contratacion de nuevo personal en
farmacia “Maria Belén” era una de las
problematicas. Para esto, se sugirio la basqueda de
personal calificado, al cual se le debe someter a un
periodo de preparacion y progresivo ascenso en
cuanto a responsabilidades, de manera que se
permita ofrecer un servicio adecuado. Este factor
incidird en la mejora estructural en la organizacion
de farmacia “Maria Belén”.

Fuente: farmacia “Maria Balén”
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2.6 ANALISIS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

El andlisis de calidad del servicio busca determinar la calidad del servicio que los
clientes perciben, por parte de farmacia “Maria Belén”.

El proceso que permitio determinar la calidad de servicio es el que se describe a
continuacion:

- Examinar la percepcion del servipanorama de la farmacia.

- Andlisis de calidad del servicio.

2.6.1 Percepcion del servipanorama

El servipanorama es la percepcién del entorno fisico que se presenta en la empresa
por parte de los clientes y el personal. El disefio de las instalaciones debe cumplir las
expectativas tanto de los clientes, como del personal que opera, de manera que provea
las garantias a los empleados para que estos puedan brindar un adecuado servicio.

Lr )

Entre las encuestas aplicadas a los clientes de farmacia “Maria Belén” fue aplicado
también el instrumento de medicidn de servipanorama; el cual se detalla a continuacion:

Tabla 20 Encuesta para el analisis de Servipanorama

Sefialar la respuesta que considera mas adecuada para farmacia “Maria Belén” de
acuerdo a la siguiente escala:

1 =mala
2 = bhuena
3 = excelente

1. En referencia al exterior del local

1.1 La fachada del establecimiento se encuentra en condicion

1.2 El estado de los letreros externos es:

1.3 El establecimiento en la parte exterior cuenta con sefializacion

1.4 Cuenta con parqueadero

1.5 El establecimiento cuenta con jardines

Rl R PP
N[N NN NN
W w| wl wlw|lw

1.6 En una vision general del establecimiento, considera que este
es:

2. En referencia al interior de las instalaciones

2.1 Considera que el mobiliario se encuentra en condiciones: | 1] 2 | 3
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2.2 El disefio decorativo es: 1 2 3
2.3 EL equipo que utiliza para ofertar el servicio se encuentra en 1 2 3
condiciones:
2.4 El estado de letreros y sefializacion interior es: 1 2 3
2.5 La distribucion fisica del establecimiento es: 1 2 3
2.6 La temperatura del establecimiento es adecuada: 1 2 3
3. En referencia a otros tangibles
3.1 La presentacion del personal es: 1 2 3
3.2 El aspecto que tiene el personal se ajusta al servicio que brinda 1 2 3
el establecimiento:
4. Alicientes para la vista
4.1 El tamafio de la infraestructura es adecuado para el servicio: 1 2 3
4.2 Los colores del establecimiento brindan tranquilidad y 1 2 3
confianza:
4.3 La ubicacion del establecimiento es adecuada: 1 2 3
4.4 Los precios de productos que se ofertan y exhiben son 1 2 3
adecuados:
4.5 El letrero del establecimiento Ilama la atencion: 1 2 3
4.6 La entrada invita a pasar al establecimiento: 1 2 3
4.7 La iluminacion del establecimiento es: 1 2 3
5. Alicientes para el oido
5.1 Se siente a gusto con la musica del establecimiento 1 2 3
5.2 El local permite filtrar los ruidos exteriores: 1 2 3
5.3 La comunicacién y avisos entre el personal brinda comodidad: 1 2 3
6. Alicientes para el olfato
6.1 El aroma del establecimiento es adecuado en relacion al 1 2 3
Servicio:
7. Alicientes para el tacto
7.1 El personal brinda suficiente confianza para preguntar sobre el 1 2 3
servicio

Fuente: farmacia “Maria Balén”

La encuesta fue aplicada a 40 clientes de farmacia “Maria Belén” bajo la
consideracion del flujo de clientes que frecuentan la farmacia en un lapso de tiempo
comprendido en una semana, y a su vez, tambiéen fue aplicada la encuesta al personal de

la farmacia, obteniéndose los siguientes resultados:
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Tabla 21 Tabulacion de respuestas de encuesta de servipanorama.
Fecha 20 de abril de 2018
Responsable Administradora de farmacia “Maria Belén”
Indicaciones: colocar la sumatoria de respuestas dadas a cada item en la
valoracion de 1, 2 0 3 segun corresponde a mala, buena o excelente.
Considerar la cantidad de respuestas malas encontradas.
Resultados clientes Resultados evaluacion al personal
1. En referencia al exterior de las instalaciones
Frecuencia de - Frecuencia de "
i) S
[%2] s [%2] ©
i respuestas © £ i respuestas © £
= E | 5 E | Z
[@)) > — [@)) > —
o iz < o Z S
o
B 1]2]3 5 1] 2] 3 g
o o
1.1 0 11 | 29 40 0 1.1 0 1 3 4 0
1.2 0 2 38 40 0 1.2 0 2 2 4 0
1.3 1 25 | 14 40 2.5 1.3 0 3 1 4 0
1.4 6 23 | 11 40 15 1.4 1 2 1 4 25
15 8 31 1 40 20 15 2 1 1 4 50
1.6 2 27 | 11 40 5 1.6 0 1 3 4 0
2. Preguntas referentes al interior de las instalaciones
Frecuencia de - Frecuencia de 0
© i)
£ respuestas < E £ respuestas - -
2 E g |3 5 |8
o @ = o 2 &
o O o 3
1 2 3 5 1 2 3 )
o L
2.1 3 32 5 40 75% | 2.1 0 2 2 4 0%
2.2 3 22 | 15 40 75% | 22 0 3 1 4 0%
2.3 1 16 | 23 40 25% | 2.3 0 1 3 4 0%
2.4 0 24 | 16 40 0% 2.4 0 2 2 4 0%
2.5 1 25 | 14 40 25% | 25 0 3 1 4 0%
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2.6 5 28 7 40 |125% | 2.6 1 2 1 4 25%

3. Otros tangibles

Frecuencia de Frecuencia de

8 <

= [3+

S = 3 =
= respuestas foo) = respuestas «

[ E _G) [ E IC_U

S = S S

(@) -5 — (@] > =

e (9p] c 8 wn o5}

a 3 a 3

1] 273 = 11273 3

o LL

3.1 0 35 5 40 0% 3.1 0 1 3 4 0%

3.2 0 14 | 26 40 0% 3.2 0 2 2 4 0%

4. Alicientes para la vista

Frecuencia de Frecuencia de

3 3
£ respuestas © g £ respuestas o %
> 5 = > 5 Iz
D ) c 3 ) o
a 3 a 3

1 2 3 5 1 2 3 )

[a LL
4.1 0 28 | 12 40 0% 4.1 0 2 2 4 0%
4.2 2 25 | 13 40 5% 4.2 0 1 3 4 0%
4.3 0 12 | 28 40 0% 4.3 0 3 1 4 0%
4.4 1 32 7 40 2.5% 4.4 0 3 1 4 0%
4.5 5 25 | 10 40 125% | 4.5 0 2 2 4 0%
4.6 2 38 0 40 5% 4.6 0 2 2 4 0%
4.7 7 32 1 40 175% | 4.7 0 1 3 4 0%

5. Alicientes para el oido

Frecuencia de - Frecuencia de 0

© i)
£ respuestas < E £ respuestas o -

3 S ‘T = = 'S
o n = @ » 5
a 8 a 3
1 2 3 5 1 2 3 )

o LL

5.1 0 17 | 23 40 0% 5.1 0 3 1 4 0%

5.2 8 25 7 40 20% 5.2 1 3 0 4 25%

5.3 2 37 1 40 5% 5.3 0 4 0 4 0%

6. Alicientes para el olfato
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Frecuencia de @ Frecuencia de 9
3 respuestas © £ 3 respuestas - =
[ [¢B] [ ©
> S = > S 'S
(@)] > +— (@)] =} =
8 (0] [ 8 (7)) o5
a 8 a 3
1 2 3 5 1 2 3 )
o LL
6.1 0 38 2 40 0% 6.1 0 0 4 4 0%
7. Alicientes para el tacto
Frecuencia de @ Frecuencia de @
©
£ respuestas < = f_g respuestas < -
=) S = =) S 'S
(@) > +— (@) > c
@ (0] [em Qo (7)) a5}
a 3 a 3
1 2 3 S 1 2 3 o
o LL
7.1 0 34 6 40 0% 7.1 0 1 3 4 0%

Fuente: farmacia “Maria Balén”

Una vez aplicada la encuesta, se determinaron los factores negativos cuyos porcentajes
se consideren relevantes; en este caso se obtuvieron los siguientes puntos:

1.4 Cuenta con parqueadero

1.5 El establecimiento cuenta con jardines

4.7 lluminacion del establecimiento

5.2 El local permite filtrar los ruidos exteriores.

De este andlisis, se desprende que, por un lado, es necesario priorizar como vision a
futuro el brindar un espacio de parqueo para los clientes.

En referencia a las areas verdes como jardines, el tipo de empresa no permite la
involucracion de espacios como jardines, por normas de bio-seguridad. Sin embargo, se
puede considerar el espacio exterior como potencial para jardines.

En referencia a la iluminacién, es necesario llevar a cabo un estudio técnico con
profesionales especializados que permitan mejorar la iluminacion, de forma tal que se
tenga una cobertura total del local, enfocando los espacios mas importantes para el

cliente.
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En referencia al filtro de ruidos del exterior, el disefio debera también ser acomodado de
tal manera que la distribucidn de los espacios por parte de los elementos que conforman
la farmacia, permita filtrar en el mayor grado posible los ruidos exteriores, sin

comprometer otros factores de interés y mayor relevancia.

2.6.2 Analisis de la calidad de servicio que ofrece farmacia “Maria Belén”

El cumplimiento de este objetivo se lleva a cabo en base a la aplicacion del modelo
SERVQUAL para evaluar la calidad de servicio percibida por los clientes. El test

aplicado se ilustra en la siguiente tabla:

Tabla 22 Cuestionario SERVQUAL caso de estudio farmacia “Maria Belén”

Cuestionario SERVQUAL de medicién de nivel de percepciones de servicio en farmacia
“Maria Belén”

Farmacias Maria Belén esta en un proceso de mejora. Es por ello que valoramos mucho su
participacion en este proceso. Con la siguiente encuesta, planteamos identificar aspectos de
servicio que no satisfaga sus expectativas y que nosotros podemos mejorarlo. Desde ya,
agradecemos su participacion en completar la misma.

INDICACIONES: Piense en la manera en que farmacia “Maria Belén” brinda el servicio al
cliente e indique su percepcion en cada pregunta del cuestionario. Sefiale los aspectos que
posee la farmacia considerados en la siguiente escala; donde 1 = malo, 2 = medioy 3 =
excelente.

1. La apariencia de los equipos es moderna 1 2 3

2. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas 1 2 3

3. La presentacion del personal de farmacia “Maria Belén” es: 1 2 3

4. Los materiales asociados con el servicio (tarjetas de 1 2 3
presentacion, sefializacion, etc.) son visualmente atractivos:

5. Los horarios de actividades de la farmacia son convenientes 1 2 3

6. Cuando el cliente tiene problemas, el personal muestra sincero 1 2 3
interés en solucionar los problemas.

7. El personal de farmacia “Maria Belén” desempeiia el servicio de 1 2 3
una manera correcta y a la primera vez

8. El personal de la farmacia concluye el servicio en el tiempo 1 2 3
prometido:

9. El personal genera informacion que contiene errores para el 1 2 3
consumidor (tiempos o servicios)

10. En farmacia “Maria Belén” el personal comunica a los 1 2 3
clientes cuando concluird la prestacion del servicio

11. En farmacia “Maria Belén” el personal ofrece un servicio 1 2 3
rapido a sus clientes:

12. En farmacia “Maria Belén” el personal siempre esta 1 2 3
dispuesto a ayudar a los clientes

13. En farmacia “Maria Belén” el personal nunca esta 1 2 3
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demasiado ocupado para responder a las preguntas de los
clientes:

14, El comportamiento del personal de farmacia “Maria Belén” 1 3
transmite confianza a sus clientes

15. Usted como cliente se siente seguro en sus transacciones en 1 3
farmacia “Maria Belén”

16. En farmacia “Maria Belén”, el personal es siempre amable 1 3
con los clientes:

17. En farmacia “Maria Belén” el personal tiene suficientes 1 3
conocimientos para responder a las preguntas de los clientes:

18. Farmacia “Maria Belén” brinda atencidon personalizada a 1 3
sus clientes:

19. Farmacia “Maria Belén” se preocupa por los intereses de 1 3
sus clientes

20. El personal de farmacia “Maria Belén” comprende las 1 3
necesidades especificas de sus clientes:

GRACIAS POR SU COLABORACION

La poblacion a la cual fue aplicada la encuesta, fue una muestra no probabilistica de

clientes que asisten a farmacia “Maria Belén”, la cual estuvo constituida por 40

personas, las cuales fueron encuestadas previo consentimiento voluntario del uso de

colaboracion y uso de la informacion. Los resultados obtenidos fueron:

Tabla 23 Analisis SERVQUAL para farmacia “Maria Belén”

ANALISIS SERVQUAL EN FARMACIA “MARIA BELEN”

Pregunta 1 (Malas) 2 (Buenas) 3 (Excelente)

N % N % N %
1 2 5,00% 25 62,50% 13 32,50%
2 1 2,50% 35 87,50% 4 10,00%
3 2 5,00% 12 30,00% 26 65,00%
4 0 0,00% 38 95,00% 2 5,00%
5 0 0,00% 2 5,00% 38 95,00%
6 1 2,50% 15 37,50% 25 62,50%
7 0 0,00% 13 32,50% 27 67,50%
8 5 12,50% 18 45,00% 17 42,50%
9 0 0,00% 10 25,00% 30 75,00%
10 2 5,00% 9 22,50% 29 72,50%
11 8 20,00% 28 70,00% 4 10,00%
12 0 0,00% 23 57,50% 17 42,50%
13 9 22,50% 24 60,00% 7 17,50%
14 0 0,00% 11 27,50% 29 72,50%
15 0 0,00% 9 22,50% 31 77,50%
16 0 0,00% 6 15,00% 34 85,00%
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17 1 2,50% 19 47,50% 20 50,00%
18 0 0,00% 12 30,00% 28 70,00%
19 0 0,00% 7 17,50% 33 82,50%
20 0 0,00% 18 45,00% 22 55,00%

Fuente: farmacia “Maria Balén”

El analisis SERVQUAL permitio determinar aquellos factores que se pueden mejorar
en farmacia “Maria Belén”, siendo estos:

- Larapidez del servicio (pregunta 11), interrogante que tuvo un 20% de indicadores de
“malas”, por lo que es necesario mejorar la eficiencia de atencion por parte del
personal sobre todo en los dias sdbados, en donde se requiere el apoyo de personal
extra para satisfacer con excelencia las necesidades del cliente.

- El personal suele estar demasiado ocupado (pregunta 13): esta interrogante coincide
con la interrogante nimero once; a la vez, permite determinar que existe carencia de
personal para lograr atender de forma mas eficiente en determinados dias de la

semana, cuando existe mayor afluencia de clientela en la farmacia.
2.6.3 Resumen general
El resumen general esta basado en los resultados de la aplicacion de todos los
instrumentos utilizados en este proceso. Se plantea una estructura basada en las 4 C’s

del servicio. Los resultados se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 24 Analisis de las 4 C’s para farmacia “Maria Belén”

Fecha 20 de abril de 2018

Responsable Administradora
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CLIENTE

Perfil del cliente

En referencia al perfil del cliente, esta caracterizado por personas que viven
en la ciudad de El Tambo y en las zonas rurales aledafias a la ciudad; no
existe discriminacion por sexo y se estima que la edad de los clientes oscila
entre los 18 y 65 afios de edad. El nivel socio-econdmico de los clientes es
bajo, medio y medio alto, considerando que los productos buscan ser
accesibles. En cuanto a la definicion étnica, se brinda servicios enfocado a
personas indigenas de habla Quichua, preferentemente. La cultura de los
consumidores es tradicional y la frecuencia de consumo es media. Los
productos son adquiridos en funcion de la necesidad del cliente, en cuanto a
medicamentos, pero también se ofertan productos de bazar.

COMODIDAD

De acuerdo a la aplicacion del cuestionario SERVQUAL se obtuvo que los
clientes se encuentran comodos en casi todos los aspectos, existiendo
carencia en cuanto a parqueaderos y areas verdes en el local. Estos proyectos
requieren una modificacion significativa en la infraestructura y en cuanto a
las reas verdes, es necesario estimar lugares estratégicos, ya que
establecimientos como farmacias no pueden tener en su interior areas verdes,
considerando la bioseguridad de los medicamentos. Los indicadores de
atencion personalizada al cliente recibieron en gran parte calificaciones de
excelente y se determind también que el tiempo de espera debe reducirse.

COMUNICACION

Estrategias de comunicacién
En base a la experiencia de farmacia “Maria Belén” en el mercado, se
determind que la mayor publicidad se realiza “boca-oido” y ocasionalmente
se ha puesto publicidad en la radio; no se han usado medios como redes
Sociales para publicitar los servicios de farmacia “Maria Belén” y tampoco se
ha enfocado el servicio personalizado ni la atencion que se brinda a personas
quichua-hablantes, por lo que es necesario promocionar a través de medios
como redes sociales generando paginas web que brinden constante
informacidn acerca de las ventajas ofrecidas a clientes y abrir canales de
comunicacion para una atencion mas personalizada y recepcion de
sugerencias.
Asi, la publicidad para farmacia “Maria Belén” estaria enfocada en dar a
conocer los siguientes aspectos:

- Etica profesional.

- Productos econdmicos.

- Atencion personalizada en espafiol y quichua.

- Atrticulos de bazar y cuidado personal.
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Los costos en farmacia “Maria Belén” varian de acuerdo a los productos.
Pensando en la economia del consumidor, se brindan productos econdmicos
(genéricos) o de mayor costo (medicamentos de marca). Se brinda ademas
informacion especifica acerca de cada uno de los productos, y sus
caracteristicas, asi como formas de usarlos.

COSTO

Fuente: farmacia “Maria Balén”

2.6.4 Conclusiones

El analisis de los factores internos y de mercado, ha permitido obtener las siguientes
conclusiones, en referencia a farmacia “Maria Belén” en la ciudad de El Tambo.

Los resultados del andlisis PESTEL permitieron conocer que, en el contexto
nacional, uno de los mercados mas rentables es la industria farmacéutica. La regulacion
de las actividades farmacéuticas estan regidas por aspectos legales especificos, que a su
vez, controlan la distribucién de farmacias a nivel nacional y en relacion a la
distribucion demogréfica; lo que implica que la competencia esta limitada hasta cierto
punto por estos organismos de control. Por otro lado, se constata que no existen
entidades que regulen la oferta y demanda de medicamentos, por lo que son las grandes
farmacias que, a través de focalizar la distribucion, han obtenido mayores beneficios en

este aspecto.

En relacion a la ubicaciéon en el mercado, se determind que la ubicacion de la
farmacia y su trayectoria en el mercado local le han brindado una clientela sélida, sin

embargo, se ha limitado su perspectiva de crecimiento.

En referencia a los factores mas fuertes que posee la farmacia, se encuentran
servicios personalizados en cuanto a la atenciédn al cliente. Estos servicios se han dado
de forma espontéanea y han surgido de la experiencia del administrador, pero no han sido

sometidos a un estudio mas profundo que permita determinar pautas que puedan
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mejorarlo. Este factor es el que brinda identidad a la empresa y la diferencia de otras
empresas.

Una de las limitaciones existentes en la empresa es la dificultad de contratar personal
y de reproducir la confianza existente con el administrador y gerente que se encarga del
negocio, en los empleados. De lograrse determinar los factores claves que generan esta
confianza, es posible pensar en una identidad comercial, y expansion de la empresa a
través de sucursales sobre todo en las zonas rurales. EI manejo del idioma Quichua

resulta un factor fundamental para la identidad empresarial.

Las limitaciones de la empresa radican en que, por un lado, no se ha podido competir
en precios con las grandes cadenas de farmacias; por lo que es necesario mejorar la
relacién entre proveedores y establecer planes estratégicos que permitan obtener
mejores compras de productos. A mas de esto, se encontré también que una de las
limitantes es la falta de personal sobre todo en dias de feria, como son los dias sabados
en la ciudad de ElI Tambo, aspecto que es percibido por la clientela, misma que
manifiesta que en estos dias se requiere un poco mas de tiempo para realizar las

compras.

Existe un mercado potencial, tanto en la zona urbana como la zona rural. EIl enfoque
de la zona urbana esta enmarcado en productos de bazar dirigidos a nifios, nifias y
adolescentes sobre todo pertenecientes al sexo femenino que son las “terceras personas”
gue motivan la compra de articulos de bazar. En referencia a la clientela potencial de las
zonas rurales, se enfoca sobre todo la atencion personalizada, que es apreciada y el

manejo del idioma resulta un factor diferenciador de la empresa.
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CAPITULO Il

MODELO DE PROPUESTA
3.1 Introduccidén

La propuesta de andlisis de servicios, percepcion de calidad de servicio Yy
orientaciones que permitan mejorar el servicio en una farmacia, estd dado por un
diagnéstico situacional previo. Considerando el estudio de caso de farmacia “Maria
Belén”, se desarrolla la propuesta para su aplicacion en farmacias. Si bien se procurara
enfocar todos los factores que se perciben e inciden en la calidad de servicio y la
percepcion que los clientes tienen de la misma, es también cierto que los factores
podrén diferir en su grado de relevancia, de acuerdo al lugar en donde se desarrollan las
actividades comerciales y las caracteristicas socio-culturales del entorno, por lo que la
puntuacion o la ponderacion de los factores que inciden, seran efectuados de acuerdo al
analisis de los factores previos. Es también recomendable que la investigacion
contextual se realice a través del uso de multiples instrumentos, tanto observacion por
parte de quien aplica el estudio, asi como entrevistas y encuestas destinadas a la

clientela o potencial clientela, en funcién de determinar sus necesidades.

3.2 Contenido

3.2.1 Antecedentes de la empresa

Previa aplicaciéon de esta propuesta, es recomendable desarrollar un analisis de la
empresa en cuanto a sus factores externos, analisis situacional y factores internos,

debido a que estos factores inciden en la calidad de servicio ofertado.

3.2.2 Estructura interna y administracién

La estructura interna de la farmacia, asi como la administracion, son factores que

también deben considerarse desde el inicio de la aplicacion de este manual, en funcién
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de enfocar los encargados de producir el servicio y las relaciones internas del entorno
empresarial.
Estos factores, en conjunto con la experiencia, son ejes transversales que

condicionaran la forma en que esta guia sera aplicada.

3.2.3 Objetivo
Ofrecer una guia de modelo de gestion para su aplicacion en farmacias en el contexto

nacional.

3.2.4 Alcance del proceso
Este proceso busca generar beneficios en cuanto a la produccion de servicios en el

ambito farmacéutico. A mas de esto, el analisis de los multiples instrumentos permitira

orientar objetivos y metas a largo plazo para el establecimiento que lo aplique.

3.2.5 Responsables
La responsabilidad de la aplicacién de este instrumento recae en el administrador.

3.2.6 Clientes y proveedores
Clientes: toda persona que consume los productos de la farmacia y lo hace con cierta

frecuencia.
Proveedores del proceso: es el personal encargado de proveer el servicio en la

farmacia.

3.2.7 Metodologia para el diagnéstico

El diagnostico de la situacion de la farmacia se llevard a cabo a través de la

investigacion descriptiva. Los instrumentos a utilizarse variardn entre encuestas y
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analisis internos de tipo observacional realizados por la administracion y personal, asi
como instrumentos que partan de un diagndstico documental — bibliogréfico, segun los

datos que correspondan a la realidad de la localidad en donde se oferta el servicio.

3.2.8 Areas abarcadas
El proceso de servuccion abarca la totalidad de areas de la farmacia, debido a que la

convergencia de todas estas da lugar a la calidad de servicio que se oferta.

3.2.9 Procedimientos
Los procedimientos descritos han sido divididos en tres aspectos principales que

seran evaluados en base a la aplicacion de distintos instrumentos e investigaciones de
campo como bibliogréficas, buscando obtener resultados que describan:

- Factores externos
- Andlisis situacional
- Factores internos

- Calidad del servicio

Una vez descritos estos instrumentos, se orientara el analisis de los mismos y de estos se
obtendran las guias que permitan determinar la manera de mejorar la calidad de servicio

que se ofrece en la farmacia.
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1 Analisis PESTAL PROCESOS PARA GESTION DE SERVUCCION EN FARMACIAS

_ FACTORES Propuesta )
2. Diamante de Porter | pxTERNOS estratégica % Cliente

3. Andlisis FODA

4. Necesidades del
mercado ANALISIS Estado basico de )
SITUACIONAL | laFarmacia CALIDAD DEL SERVICIO Comodidad

5. Segmentacién —

perfil del cliente .
Servipanoramas

6. Definir el servicio
Calidad de Servicio (SERVQUAL)

7. Proceso del servicio Comunicacién
Andlisis de teoria

8. Metas de las
9. Cadena de valor de FACTORES Constelaciones  "ESTRUCTURA INTERNA DE LA

Porter INTERNOS EMPRESA

Resumen de Costos

10. Las 7 M’s del factores internos

Marketing

11. Las 7’s de McKinsey

Instrumentos de evaluacion FACTORES RESULTADOS Resultado Final
EVALUADOS

Gréafico 19 PROCESOS PARA GESTION DE SERVUCCION EN FARMACIAS
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1. Andlisis PESTEL
El andlisis PESTEL abarca un estudio de los factores politicos, econdémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales que inciden en el desempefio de la
empresa asi como en las proyecciones futuras que la misma tenga. Dichos factores
son cambiantes de acuerdo a la época, por lo que es necesario hacer un estudio

siempre actualizado; mismo que sera diagnosticado en la siguiente tabla:

Tabla 25 Analisis PESTEL para farmacia “

ANALISIS PESTEL PARA FARMACIA “ ”
Fecha
Elaborado por  |Administrador de “Farmacia 7
FACTOR DESCRIPCION CONDICION
Oportunidad| Amenaza P
POLITICO |Deficiente capacidad de gobierno que ) A
estimule el crecimiento empresarial
) Estancamiento econdmico del pais @] A
ECONOMICO
Incremento en tasa de desempleo O A
Disminucidn en el PIB en el afio 2017 O A
La farmacéutica se encuentra entre las ) A
industrias priorizadas del pais
Las microempresas ocupan aproximadamente O A
un 30% de las empresas del pais.
El nivel econdmico medio corresponde al O A
SOCIAL 22,8%
El gasto en salud corresponde al 7,5% @) A
El consumo de medicamentos se da en todos O A
los grupos etarios.
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El uso de tecnologias ha incrementado O A
TECNOLOGICO [significativamente en las Gltimas décadas

La capacidad de innovacion empresarial es O A
relativamente baja.

ECOLOGICO |Existen convenios internacionales con el pais O A
para el trato de sustancias quimicas y
desechos peligrosos.

El pais ha establecido normas ecolégicas para| O A
regular la actividad empresarial y su impacto
ecoldgico.

LEGAL Existen leyes aplicables al sector 0O A

farmacéutico y relacionados con seguridad
laboral, ambiental y sanitaria.

Se cuenta con requisitos de funcionamiento. 0O A

SIMBOLOGIA: P= Prioridad; O= OPORTUNIDAD; A= AMENAZA

Fuente: Investigador
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2. Diamante de Porter
Los atributos analizados en el diamante de Porter enfocan la competencia con la que

cuenta farmacia en el mercado local. En base a estos indicadores, se

busca generar ventajas competitivas.
Los factores a analizar seran los siguientes:
- Condiciones de la demanda
- Sectores afines y de apoyo
- Estrategias, estructura y rivalidad de la empresa.

Estos, son analizados en el siguiente cuestionario.

Tabla 26 Cuestionario para el andlisis del Diamante de Porter — Farmacia “

CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DEL DIAMANTE DE PORTER

FARMACIA i
Fecha de inicio Fecha de fin
Autor: Administracion Farmacia “ ”
Categoria Segunda Clase

Variedad en servicio | Venta de medicamentos e informacién

Giro de Negocio Farmacia “ ” es una farmacia de segunda clase

que ofrece venta de medicamentos, a mas de informacion

oportuna acerca de los mismos.

Mercado local Ciudad de El Tambo

Lectura Los siguientes indicadores descritos, deberan ser tomados en
cuenta en relacion a lo observado en el mercado local, y

clasificados en la siguiente escala:

1. bajo; 2, medio y 3 alto.

1. Dotacion de factores:

1.1 Ventaja de posicion geogréfica en el mercado local

1.2 Disponibilidad de personal para trabajo en el local

1.3 La disponibilidad de recursos para farmacéutica en el mercado local

1.4 El clima en la ciudad es un factor que genera ventajas para la industria

N I
NN N NN
w| w| w| wl w

1.5 Se cuenta con recursos energéticos renovables que marquen diferencia

y ventaja en el mercado local
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1.6 La facilidad para obtencion del capital para el desarrollo de la 1 2 3
farmacia es:
1.7 El capital necesario para mejorar los servicios en el &mbito 1 2 3
farmacéutico es:
1.8 La experiencia del personal disponible para trabajar en el &mbito 1 2 3
farmacéutico es:
1.9 La facilidad de que una farmacia se pueda desenvolver de la misma 1 2 3
manera que la propuesta de farmacia “ ” es:
1.10 La disponibilidad de productos sustitutos en el mercado local es: 1 2 3

Subtotal | 21
2. Condiciones de la demanda
2.1 La demanda en el mercado local para productos farmacéuticos es: 1 2 3
2.2 La calidad que exige el consumidor en cuanto a medicamentos y 1 2 3
servicio es:
2.3 La cantidad de productos que demanda el consumidor es: 1 2 3
2.4 El valor agregado que busca el consumidor al comprar productos 1 2 3
farmacéuticos es:
2.5 La demanda de consumo es: 1 2 3

2.6 La demanda de farmacias con el mismo giro de negocios que farmacia | 1 2 3

13 E3]

€S:

2.7 La cantidad de productos importados por farmacia R 2 3
es

2.8 La importacidn realizada por farmacias en el mercado local es 1 2 3
2.9 Se considera la posiblidad de expansién de farmacia 1 2 3

« ” a nuevos mercados:

Subtotal | 22
3. Sectores afines y de apoyo
3.1 La concentracion local de distribuidores y materia prima para la 1 2 3
farmacia es:
3.2 La existencia de farmacias con el mismo giro de negocios que 1 2 3
farmacia “ ” es:

3.3 La existencia de entidades capaces de brindar apoyo a farmacias, en el 1 2 3

mercado local es:

3.4 El apoyo tecnoldgico en el mercado local es: 1 2 3

3.5 El abastecimiento de insumos para farmacias y productos afines, en el 1 2 3

mercado local es:
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3.6 La existencia de gremios y asociaciones para farmacias con el mismo 1 2 3
giro de negocios que farmacia “ ” es:
3.7 La existencia de sectores afines que colaboren con farmacia 1 2 3
« ” es:
3.8 El grado de dependencia de maquinaria y utencilios en farmacia 1 2 3
« ” es:
3.9 La existencia de recursos técnicos para el mantenimiento de 1 2 3
maquinaria y utensilios es:
3.10 El costo del nivel de inventario para farmacia ” es: 1 2 3
3.11 La frecuencia de cambio de politicas en farmacia “ 71 2 3
es
3.12 El grado de dependencia para farmacia “ ” es: 1 2 3
3.13 El grado en el que el mercado extranjero afecta a farmacia 1 2 3
« ” es:
3.14 El apoyo por parte de organizaciones locales y nacionales para 1 2 3
farmacia “ ” es:

Subtotal | 19
4. Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa
4.1 La capacidad competitiva de farmacia “ ” es: 1 2 3
4.2 La cantidad aproximada de farmacias con el mismo giro de negocios 1 2 3

2

que farmacia “ es:

4.3 Las farmacias existentes, con el mismo giro de negocios que farmacia 1 2 3

13

”, capaces de satisfacer la demanda local es:

4.4 El enfoque en atraer nuevos tipos de consumidores en farmacia 1 2 3

13 E3]

es.

4.5 La competencia debido a costos ofertados por otras farmacias con el 1 2 3

mismo giro de negocios es:

4.6 El grado de estrategias de corto plazo, en farmacia “ 711 2 3
es:
4.7 El grado de estrategias a largo plazo, en farmacia ” 1 2 3
es:
4.8 ¢En qué nivel la rivalidad entre farmacias con el mismo giro de 1 2 3

negocios, se considera una ventaja?

4.9 En qué nivel compiten las farmacias con el mismo giro de negocios 1 2 3

por la adquisicion de insumos y productos

4.10 Si se cuenta con alianzas entre proveedores, ¢cual es el nivel de esta 1 2 3
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alianza?
4.11 Si existen estrategias de respaldo, ¢;cual es el nivel? 1 2 3
4.12 ;Existe heterogeneidad en la venta y servicio en farmacia 1 2 3
«“ ”?
Subtotal | 24

Fuente: Administracion, Farmacia

(2018)

Los resultados son analizados en el siguiente mapa que describe el diamante de

Porter para el caso de estudio de farmacia

2

Los resultados obtenidos del analisis de cada uno de los atributos, fueron los que se

describen en la siguiente tabla:

Tabla 27 Resultados diamante de Porter caso farmacia “

FACTORES

PUNTAJE

INDICADOR

Dotacion de factores

Condiciones de la demanda

Sectores afines y de apoyo

Estrategia, estructura y rivalidad de empresas

Fuente: Autoria propia



(Describir las condiciones de la demanda)

(Describir la dotacion de factores)
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(Describir los sectores afines de apoyo)

N
A -
J N
N

(Describir las estrategias, estructura y rivalidad)
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3. Aplicacion de un F.O.D.A para la farmacia

La matriz FODA, lleva su nombre por las siglas que lo componen: Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Esta matriz ayuda a conocer los factores que
afectan tanto de forma intena como externa y resulta una herramienta fundamental para
evaluar el desempefio de negocios.

La matriz, para el caso de farmacia “ ” se desarrollo en base a los

analisis de los instrumentos previos y en concordancia con los datos brindados por la

administracion del negocio del caso de estudio, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 28 Matris FODA farmacia “

PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES
FORTALEZAS DEBILIDADES

(@]

=z

(nd

LLl

|_

Z

Z

L

O

@

(@]

L

(|

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Z
@]

L

0 Z

=

w S
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Fuente: Autoria propia

Determinacion del peso ponderado del FODA

Una vez determinadas las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, es
necesario realizar la determinacion del peso ponderado de cada uno de estos factores. El
proceso implica asignar un peso relativo (PR) a cada uno de los factores determinados
en el analisis FODA de manera que la suma de todos los PR de igual a 1; la asignacion
se realiza en consideracion con la relevancia que cada factor tiene, de acuerdo a la
percepcion de quien realiza el analisis.

Una vez determinados los pesos relativos, se asigna un valor comprendido entre 1 y 5,
en funcion de la importancia que cada factor tiene.

El peso ponderado es al final, el resultado del producto entre el peso relativo y el valor
asignado.

La suma total de todos los pesos ponderados son el indicador de cada uno de los
factores analizados. Finalmente, se realiza una diferencia entre los factores Fortaleza —
Debilidades; y Oportunidades — Amenazas; operacion que da como resultado las
coordenadas X y coordenadas Y, respectivamente; que indican la posicién de las
empresas, pudiendo estar ubicada en cuatro posibles cuadrantes.

e Cuadrante I: cuando las fortalezas son superiores a las debilidades y las oportunidades
superiores a las amenazas (ambos valores positivos).

e Cuadrante Il: cuando X es negativo y Y positivo, en este caso las fortalezas son
inferiores a las debilidades, pero las oportunidades superan a las amenazas.

e Cuadrante Ill: cuando ambos valores son negativos, esto implica que las debilidades y

las amenazas superan a las fortalezas y oportunidades.
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e Cuadrante IV: sucede cuando el valor Y es negativo y X positivo; lo que implica que las

fortalezas son superiores a las debilidades, pero las amenazas superan a las

oportunidades.

El andlisis implica también que los cuadrantes superiores (I y Il) representan un

crecimiento rapido del mercado, y los cuadrantes que se ubican a la derecha, implican

una posicion competitiva fuerte (Azanza & Bermeo, 2016).

Tabla 29 Determinacién del peso ponderado del andlisis FODA

Fecha

Elaborado por:

Administrador de farmacia “

FORTALEZAS PR |V |PP OPORTUNIDADES PR | V |PP

TOTAL 1 TOTAL 1

DEBILIDADES PR |V |PP AMENAZAS PR | V |PP
1 2.65 TOTAL 1 2.45

Fuente: Autoria propia

Calculo coordenadas en “X”

Peso ponderado total Peso ponderado total de Coordenadas en X

de fortalezas

debilidades
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Calculo coordenadas en “y”
Peso ponderado total Peso ponderado total de Coordenadas en Y
de oportunidades Amenazas
Posicion estratégica de farmacia "Maria Belén"
0,6
0,4
CUADRANTE II CUADRANTE |
0,2
> 0
g-l -0,8 -0,6 -0,4 -0,2 0 0,2 0,4 0,6 0,8 1
IS -0,2
CUADRANTE HHI -0,4 CUADRANTE IV
-0,6
-0,8
Valores X

Resultados Analisis Externo

Tabla 30 Propuesta estratégica

RESULTADOS PESTEL

DIAMANTE DE
PORTER

FODA

Fuente: Autoria propia
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PROCEDIMIENTO PARA DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA

EMPRESA

Objetivo
Determinar las necesidades del cliente, y el perfil caracteristico en funcion

deestablecer estrategias que mantengan el producto ofertado por farmacia

(13 2

Alcance

Se busca conocer la posicion actual de farmacia ” en el mercado

local para facilitar la comercializacién de los productos que se ofertan asi como
personalizar los servicios en base al conocimiento de las caracteristicas que poseen los

clientes actuales y potenciales clientes.

Responsables

Administrador de farmacia

Pasos

La aplicacion del proceso se desarrollara en los siguientes pasos:
- Determinar necesidades del mercado.
- Segmentacion del mercado para establecer el perfil del cliente
- Definir el servicio a ofertar

- Delimitar el estado biasco en el que se encuentra la farmacia
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4. Necesidades del mercado
La deteccion de necesidades del mercado se llevd a cabo en base a considerar las
necesidades especificas del consumidor que prefiere los servicios de farmacia

(13

”, para lo cual se llevard a cabo un estudio muestral en la clientela.

Tabla 31 Guia de preguntas para determinar las necesidades del consumidor en farmacia

”

13. Con qué frecuencia Ud. Requiere comprar un medicamento

14. Ud. Para comprar un medicamento necesita asesoria

15. Qué es lo que puede destacar Ud. De la atencion que le brindan en la
farmacia

16. Ud. Confia en los medicamentos que adquiere en la farmacia

17. Considera a la farmacia un lugar seguro.

18. La atencion que le brindan es confiable

19. Para qué miembro de su familia Ud. compra mas medicamentos

20. Ud. Confia en los médicos y laboratorios que se encuentran junto a la
farmacia

21. Defina el servicio que se le brinda en la farmacia con una sola palabra

22. Defina en una sola palabra los precios de los medicamentos de la
farmacia

23. Qué producto es el que mas requiere de la farmacia, medicamentos,
objetos de aseo, articulos de bazar.

24. Tiene dificultades para ser entendido y atendido por las personas que
atienden la farmacia

El formato presentado puede ajustarse a las necesidades especificas de la farmacia
que se busque analizar y a las caracteristicas de la clientela. Es factible aplicar el mismo
en forma de encuesta u otros medios que permitan obtener informacion, enfocados en

los aspectos descritos.
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Tabla 32 Resumen de la informacion obtenida en la entrevista aplicada a clientes de farmacia

“ ”

Frecuencia de

compra

Asesoria

Atencién brindada

Confianza con los

productos

Seguridad

Personas a
guienes se destina

el producto

Precios

Atencioén

Estado de la

clientela

Fuente: Autoria propia

5. Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado permite determinar el perfil del cliente que frecuenta
determinada empresa. De acuerdo con Kotler y Keller (2012), la meta de las empresas
radica en definir al mercado calificado que se espera atender. Considerando los

(13 2

servicios prestados por farmacia , el conjunto de consumidores

particulares es el grupo que tiene interés en consumo de medicamentos, servicios

vinculados a la conservacion de la salud y articulos de aseo personal.
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La segmentacion del mercado se da en base al andlisis de cuatro variables:
demogréficas, geograficas, psicograficas y conductuales; para lo cual se propone el
analisis de cada una de estas variables en la siguiente tabla.

Tabla 33 Segmentacion del mercado

SEGMENTACION DEL MERCADO FARMACIA “ ”
FECHA:
RESPONSABLE: Administrador de farmacia “ ”
VARIABLE DESCRIPCION JUSTIFICACION
2
|_
Género
<
O
L Edad
<
m - -
8 Nivel socio-
S economico
a Calidad de vida
o Unidad geogréfica
Ol
8 L Tipo de poblacion
o <

Grupo de referencia

Personalidad

Cultura

PSICOGRAFI
CA

Motivo de compra

Frecuencia de uso

Tipo de usuario

CONDUCTUAL

Disposicion de
compra

Fuente: Autoria propia
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Es necesario profundizar el conocimiento del producto y servicio ofertado en

farmacia “ ”, para lo cual se aplicé el siguiente cuestionario.

Tabla 34 Definicién de servicio y producto

CUESTIONARIO PARA DEFINIR SERVICIO Y PRODUCTO DE

FARMACIA “

2

Fecha 13 de mayo de 2018

Responsable | Administracion de farmacia “

1. Distincion de los servicios

1.1 Varian de acuerdo a la entidad que los provee:

a. Basadas en equipos

b. Basados en personas

e Personal no calificado

e Personal calificado

e Profesional

1.2 Procesos para entregar el servicio

e En establecimiento

e A domicilio

e Variedad de estilos

1.3 Presencia del cliente

e Requerida

e No requerida

1.4 Los servicios pueden satisfacer necesidades

e Personales

e Familiares

e Empresariales

1.5 Referente al objetivo del establecimiento

e Lucrativo

e Sin fines de lucro

e Asutipo de propiedad
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Privado

Publico

2. Tipo de establecimiento

2.1 De primera clase

2.2 Especializado en venta de medicamentos

2.3 De servicio estandarizado

2.4 Conveniente y eficiente

3. Clasificacion

3.1 Tipo de medicamentos

e (enéricos
e Marca

e Ambos

e Por pedido

e Autoservicio

e Ambos

4. Considerando los resultados, concluir a qué tipo de cliente se va a

enfocar el servicio que se oferta

e Cliente econémico (prefiere precios bajos)

¢ Cliente personalizado (enfocado en la atencion y el ambiente)

e Cliente apatico (busca comodidad)

e Cliente ético (busca farmacias locales)

5. Descripcion del producto y servicio

Fuente: Autoria propia

Delimitacion del estado en el que se encuentra la farmacia

La delimitacion del estado en el que se encuentra la empresa es el resultado de los

instrumentos utilizados para la elaboracion del andlisis situacional. Estos se clasifican

en los siguientes aspectos:

- Necesidades del cliente
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- Determinacion del servicio
- Establecimiento de preferencias

- Determinacion de las expectativas del cliente.

Los resultados del diagndéstico obtenido deben registrarse en la tabla 35.

Tabla 35 Pasos para realizar el proceso de servuccion en farmacia “

Necesidades del cliente:

Determinar el servicio:

Establecer las preferencias:

Expectativas del cliente

Fuente: Autoria propia
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Tabla 36 Tabla para el analisis de las 7 P’s en farmacia “

Fecha:

2

Responsable: Administradora de farmacia “

Indicaciones: en base al conocimiento del estado actual de la farmacia, describa cada
uno de los items que a continuacion se presentan.

Producto (product):

Precio (price):

Lugar (placement):

Promocion (promotion):

Proceso (process):

Personal (people)

Entorno fisico (physical enviroment):

Nota: Este andlisis esta basado en los procesos realizados anteriormente, que permitiran

conocer los factores aqui descritos al momento de su aplicacion.
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ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

El proceso de analisis interno de la empresa se desarrolla en base a los siguientes
indicadores:

- Andlisis del proceso del servicio.

- Determinar las metas a alcanzar

- Cadena de valor de Porter

- Analisis de las 7 M’s del Marketing.
- Analisis de las 7’s de McKinsey.

- Andlisis de la teoria de las constelaciones.

7. Definicion del proceso

Partiendo de considerar que el estudiar la servuccion, se busca tener conocimientos que
permitan gestionar los procesos de manera que se brinde mejores servicios de manera
que se alcance la satisfaccion del consumidor, es pertinente para esto, empezar por

2

determinar la logistica de trabajo existente en farmacia

Tabla 37 Mapa de procesos de venta de farmacos en farmacia “

Fecha:

2

Responsable: Administradora de farmacia “

Proceso de atencioén al cliente
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En el proceso de observacion, se pudo documentar a través de fichas de observacion
de manera que se obtuvieron los siguientes datos del sistema de administracion y

operaciones de farmacia ”, que se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 38 Datos del sistema de administracion de operaciones en farmacia “

Fecha: 18 de mayo de 2018
Responsable: | Administradora de farmacia “ ”
Indicaciones

Describir en cada uno de los apartados de la siguiente tabla los datos que se solicitan
en referencia a cada uno de los indicadores.

Operaciones

Insumos

Productos

Fuente: Autoria propia

8. Metas establecidas para farmacia “ ”

Las metas establecidas estaran en funcion de los aspectos analizados anteriormente, y
se pueden organizar en la siguiente tabla, que enfoca las operaciones y las formas de
mejorarlas, asi como los resultados esperados.

Tabla 39 Definicion de metas

DEFINICION DE METAS

OPERACIONES | ACTIVIDADES | IMPLICADOS |PLAN DE RESULTADOS
TRABAJO
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Para esto, se requiere en primera instancia contratar personal con conocimientos
previos que cuenten también con béasicos conocimientos del idioma Quichua. El
personal deber ser calificado previo a su contratacion. Posteriormente, el administrador
debera brindar asistencia continua al personal en funcién de orientar la forma en que se
debe brindar atencién al cliente. Para esto, se debe elaborar un plan progresivo de
actividades, que partan desde el conocimiento de la farmacia y su distribucién, hasta
alcanzar a la atencion al cliente. De esta manera, se puede brindar mejor atencion y

2

garantizar la satisfaccion de la clientela de farmacia

9. Cadena de valor de Porter
A través de este andlisis, se busca determinar las caracteristicas de farmacia

(13

” en funcion de encontrar formas de maximizar actividades primarias

y de apoyo de manera que resulten ser factores diferenciadores frente a la competencia.

Tabla 40 Cadena de valor de Porter

Actividades primarias

Logistica interna

Operaciones

Logistica externa

Actividades de mercadeo y ventas




Montero Pinos, Natalia Alexandra
143

Actividades de servicio

Actividades de apoyo

Infraestructura

Administracion del talento humano

Desarrollo de tecnologia

Abastecimiento

En base a los datos obtenidos, se desarrolla la cadena de valor para farmacia

13 2




Tabla 41 Cadena de valor de farmacia “
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Infraestructura
organizacional

Administracion del
talento humano

Desarrollo tecnolégico

Abastecimiento

Logistica interna

Operaciones

Logistica externa

Mercadeo y ventas

Servicios post ventas

UTILIDAD

Fuente: Autoria propia
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10. Comercializacion especifica de farmacia ”

La comercializacion es un factor fundamental, sobre todo cuando se intenta generar
ventajas competitivas; consecuentemente, se plantea el uso de las 7M’s del marketing
integrado enfocado en la comercializacion, aplicadas al caso de la farmacia

(13

. Los instrumentos de andlisis realizados anteriormente, permiten el

analisis de las 7M’s, que deben ser registrados en la tabla 42.

Tabla 42 Anélisis de las 7 M’s de farmacia “

TABLA PARA EL ANALISIS DE LAS 7 M’S DEL MARKETING

Fecha 19 de mayo de 2018
Responsable | Administradora de farmacia “ 7
8. Market

9. Message (Mensaje)

10. Misién

11. Disefio del mensaje

12. Estrategia de medios
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13. Dinero

14. Medicién

Fuente: Autoria propia

Este analisis permite conocer el proceso en el que farmacia “

deberd enmarcarse para definir la comercializacidn que se requiere.

11. Modelo de las 7’s.
El modelo de las siete S de McKinsey permite definir la situacion de la empresa y
brinda pautas para mejorar el desempefio desde el ambito interno.

Aplique, para ello, la encuesta de las 7°S de McKinsey, detallada en la tabla 43.

Tabla 43 Encuesta de las 7’s de McKinsey aplicada en farmacia “

Marque con una “X” la respuesta que mas se acerque a la realidad de su empresa.

1. Strategy (Estrategia)
¢Utiliza la farmacia un instrumento ideal para incentivar al personal en el

logro de los objetivos como empresa?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

2. Structure (estructura):
¢ Considera que dentro de la farmacia en sus diferentes jerarquias cada

integrante cumple con sus deberes, responsabilidades y obligaciones?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
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Muy negativo

3. Systems (Sistemas):
¢Considera que las herramientas utilizadas por la empresa permiten evaluar el

rendimiento laboral y el producto final?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

4. Skills (Habilidades):
¢ Considera que dentro de la farmacia el personal esta correctamente asignado para el

cumplimiento de sus labores de acuerdo a su grado de profesionalismo?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

5. Staff (Personal):
¢Considera que cada uno de los integrantes llena las expectativas en los cargos para

los cuales fueron designados?
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

6. Style (Estilo):
¢ El bienestar del personal representa en la organizacion una prioridad para el

perfeccionamiento de la farmacia?
Muy positivo
Positivo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo

7. Shared values (Valores compartidos):
¢Considera que dentro de la organizacion todo el personal comparte la misma vision,
mision y funcion?

Muy positivo

Positivo

Mas positivo que negativo

Neutral

Mas negativo que positivo

Negativo
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Muy negativo |

Fuente: Autoria propia

Este instrumento fue aplicado a la administracion y el personal de farmacia

(13

”, constituido por personas. Los resultados se resumen en la

siguiente tabla:

Tabla 44 Tabulaciéon de datos: las 7’s.

La valoracion se realizé en funcion de considerar aquellas respuestas en donde se
muestra prevalencia en indicadores superiores a 4 considerando la siguiente
valoracion:
Muy positivo
Positivo
Mas positivo que negativo
Neutral
Mas negativo que positivo
Negativo
Muy negativo
Los indicadores que muestren mayor frecuencia al 40%, se consideran prioridad.

~N o ok wWwN e

Elementos 112 1|3|4)|5 | 6 | 7 |Frecuencias| % | Prioridad
(mayores a
4)

Strategy

Structure

System

Skills

Staff

Style

Shred values

Fuente: Autoria propia
Posterior al analisis, jerarquizar los elementos que obtuvieron frecuencias superiores

al 40% y se consideran prioritarios:
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Tabla 45 Elementos que requieren mejorar

Jerarquia Elemento Mejora

Fuente: Autoria propia
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ANALISIS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
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El anélisis de la calidad del servicio busca determinar la calidad del servicio que los

2

clientes perciben, por parte de farmacia “

El proceso que permitié determinar la calidad de servicio es el que se describe a

continuacion:

- Examinar la percepcion del servipanorama de la farmacia.

- Andlisis de calidad del servicio.

Percepcion del servipanorama

El servipanorama es la percepcién del entorno fisico que se presenta en la empresa

por parte de los clientes y el personal. El disefio de las instalaciones debe cumplir las

expectativas tanto de los clientes, como del personal que opera, de manera que provea

las garantias a los empleados para que estos puedan brindar un adecuado servicio.

Entre las encuestas aplicadas a los clientes de farmacia “

” fue

aplicado también el instrumento de medicion de servipanorama; el cual se detalla a

continuacion:

Tabla 46 Encuesta para el analisis de Servipanorama

Senalar la respuesta que considera més adecuada para farmacia “

2 de

acuerdo a la siguiente escala:
1=mala

2 = buena

3 = excelente

1. En referencia al exterior del local

1.1 La fachada del establecimiento se encuentra en condicion

1.2 El estado de los letreros externos es:

1.3 El establecimiento en la parte exterior cuenta con sefializacion

1.4 Cuenta con pargqueadero

1.5 El establecimiento cuenta con jardines

1.6 En una vision general del establecimiento, considera que este

Rl R PP

NN IDNNDN

W W wwwlw
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]
2. En referencia al interior de las instalaciones
2.1 Considera que el mobiliario se encuentra en condiciones: 1 2 3
2.2 El disefio decorativo es: 1 2 3
2.3 EL equipo que utiliza para ofertar el servicio se encuentra en 1 2 3
condiciones:
2.4 El estado de letreros y sefializacion interior es: 1 2 3
2.5 La distribuciodn fisica del establecimiento es: 1 2 3
2.6 La temperatura del establecimiento es adecuada: 1 2 3
3. En referencia a otros tangibles
3.1 La presentacion del personal es: 1 2 3
3.2 El aspecto que tiene el personal se ajusta al servicio que brinda 1 2 3
el establecimiento:
4. Alicientes para la vista
4.1 El tamafio de la infraestructura es adecuado para el servicio: 1 2 3
4.2 Los colores del establecimiento brindan tranquilidad y 1 2 3
confianza:
4.3 La ubicacion del establecimiento es adecuada: 1 2 3
4.4 Los precios de productos que se ofertan y exhiben son 1 2 3
adecuados:
4.5 El letrero del establecimiento Ilama la atencién: 1 2 3
4.6 La entrada invita a pasar al establecimiento: 1 2 3
4.7 La iluminacién del establecimiento es: 1 2 3
5. Alicientes para el oido
5.1 Se siente a gusto con la musica del establecimiento 1 2 3
5.2 El local permite filtrar los ruidos exteriores: 1 2 3
5.3 La comunicacion y avisos entre el personal brinda comodidad: 1 2 3
6. Alicientes para el olfato
6.1 El aroma del establecimiento es adecuado en relacién al 1 2 3
servicio:
7. Alicientes para el tacto
7.1 El personal brinda suficiente confianza para preguntar sobre el 1 2 3
servicio
Fuente: Autoria propia

La encuesta fue aplicada a _ clientes de farmacia “ ”,y asuvez,

también fue aplicada la encuesta al personal de la farmacia, obteniéndose los siguientes

resultados:
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Tabla 47 Tabulacion de respuestas de encuesta de servipanorama.
Fecha
Responsable Administradora de farmacia “ ”
Indicaciones: colocar la sumatoria de respuestas dadas a cada item en la
valoracion de 1, 2 0 3 segun corresponde a mala, buena o excelente.
Considerar la cantidad de respuestas malas encontradas.
Resultados clientes Resultados evaluacion al personal
1. En referencia al exterior de las instalaciones
Frecuencia de @ Frecuencia de 9
3 g |3 E
ko respuestas < b respuestas -
[ E 'CD [ E .(l)
= T = T
[@)) > — [@)) > —
o iz < o Z S
o o
11213 S 1 [ 2] 3 =
o o
11 1.1
1.2 1.2
1.3 1.3
14 14
15 15
1.6 1.6
2. Preguntas referentes al interior de las instalaciones
Frecuencia de @ Frecuencia de P
© ©
£ respuestas < = £ respuestas o -
= S T = = 'S
o n = @ 7 5
a 3 a 3
1 2 3 5 1 2 3 )
o L
2.1 2.1
2.2 2.2
2.3 2.3
2.4 2.4
2.5 2.5
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2.6 2.6
3. Otros tangibles
Frecuencia de n Frecuencia de 0
< o}
= <
< respuestas € < respuestas =
= P = N = P = -
3 S 'S 3 5 'S
g’ 7] < D D S
a 8 a 3
1 2 3 5 1 2 3 )
[a LL
3.1 3.1
3.2 3.2
4. Alicientes para la vista
Frecuencia de @ Frecuencia de @
2 R g
£ respuestas E = £ respuestas g =
> E > 6
(@) > +— (@) > c
@ (9p] [ Qo (7)) a5}
a 3 a 3
1 2 3 S 1 2 3 o
o LL
4.1 4.1
4.2 4.2
4.3 4.3
4.4 4.4
45 4.5
4.6 4.6
4.7 4.7
5. Alicientes para el oido
Frecuencia de @ Frecuencia de P
= =
0 c L =
ki respuestas < S respuestas -
[ [¢B) [ (4]
=3 E 1= |3 5 |©
) D < ) %) S
a 3 a 3
1 2 3 5 1 2 3 )
o LL
51 51
5.2 5.2
5.3 5.3

6. Alicientes para el olfato
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Frecuencia de @ Frecuencia de 9
3 respuestas © £ 3 respuestas -
[ [¢B] [ ©
=) S ‘o > e 'S
(@)] > +— (@)] =} =
o N 5 o o o
o o o 3
1 2 3 5 1 2 3 )
o LL
6.1 6.1
7. Alicientes para el tacto
Frecuencia de @ Frecuencia de @
< e o =
g respuestas < i respuestas <
[ [¢B) [ @«
=) S = =) S 'S
(@) > +— (@) > c
@ (0] [em Qo (7)) a5}
a 3 a 3
1 2 3 S 1 2 3 o
o LL
7.1 7.1

Fuente: Autoria propia

Una vez aplicada la encuesta, determinar los factores negativos que obtuvieron

porcentajes relevantes, siendo estos los que se busca trabajar:

Resumen percepcion que se requiere mejorar desde el analisis de Servipanoramas

Fuente: Autoria propia

Analisis de la calidad de servicio que ofrece farmacia

2

El cumplimiento de este objetivo se lleva a cabo en base a la aplicacion del modelo

SERVQUAL para evaluar la calidad de servicio percibida por los clientes. El test

aplicado se ilustra en la siguiente tabla:
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Tabla 48 Cuestionario SERVQUAL caso de estudio farmacia “ ”

Cuestionario SERVQUAL de medicion de nivel de percepciones de servicio en farmacia
(13 b

INDICACIONES: Piense en la manera en que farmacia “ ” brinda el

servicio al cliente e indique su percepcion en cada pregunta del cuestionario. Sefiale los

aspectos gue pose la farmacia considerados en la siguiente escala; donde 1 = malo, 2 = medio

y 3 = excelente.

21. La apariencia de los equipos es moderna 1 2 3

22. Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas 1 2 3

23. La presentacion del personal de farmacia 1 2 3
“ ” es:

24, Los materiales asociados con el servicio (tarjetas de 1 2 3
presentacion, sefializacion, etc.) son visualmente atractivos:

25. Los horarios de actividades de la farmacia son convenientes 1 2 3

26. Cuando el cliente tiene problemas, el personal muestra 1 2 3
sincero interés en solucionar los problemas.

27. El personal de farmacia ” desempena el 1 2 3
servicio de una manera correcta y a la primera vez

28. EL personal de la farmacia concluye el servicio en el 1 2 3
tiempo prometido:

29. EL personal genera informacién que contiene errores para 1 2 3
el consumidor (tiempos o servicios)

30. En farmacia “ ” el personal comunica a los 1 2 3
clientes cuando concluira la prestacién del servicio

31. En farmacia “ ” el personal ofrece un 1 2 3
servicio rapido a sus clientes:

32. En farmacia “ ” el personal siempre esta 1 2 3
dispuesto a ayudar a los clientes

33. En farmacia « ” el personal nunca esta 1 2 3
demasiado ocupado para responder a las preguntas de los
clientes:

34. El comportamiento del personal de farmacia 1 2 3
« ” transmite confianza a sus clientes

35. Usted como cliente se siente seguro en sus transacciones en 1 2 3
farmacia “ ”

36. En farmacia “ ”, el personal es siempre 1 2 3
amable con los clientes:

37. En farmacia ” el personal tiene 1 2 3
suficientes conocimientos para responder a las preguntas de los
clientes:

38. Farmacia “ ” brinda atencion personalizada 1 2 3
a sus clientes:

39. Farmacia “ ” se preocupa por los intereses 1 2 3
de sus clientes

40. EL personal de farmacia “ ” comprende las 1 2 3
necesidades especificas de sus clientes:

Fuente: Autoria propia
GRACIAS POR SU COLABORACION



Montero Pinos, Natalia Alexandra
156

La poblacion a la cual fue aplicada la encuesta, fue una muestra no probabilistica de

clientes que asisten a farmacia “ ”, la cual estuvo constituida por

personas, las cuales fueron encuestadas previo consentimiento voluntario del uso de
colaboracion y uso de la informacion. Los resultados obtenidos fueron:

Tabla 49 Analisis SEVQUAL

ANALISIS SERVQUAL

Pregunta 1 (Malas) 2 (Buenas) 3 (Excelente)
N % N % N %
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Fuente: Autoria propia

El analisis SERVQUAL permitio determinar aquellos factores que se pueden mejorar

en farmacia “ ”, siendo estos:

Resumen factores que requieren ser mejorados
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Fuente: Autoria propia

Resumen general
El resumen general estd basado en los resultados de la aplicacién de todos los
instrumentos utilizados en este proceso. Se plantea una estructura basada en las 4 C’s

del servicio. Los resultados se registran en la tabla 49.

Tabla 50 Analisis de las 4 C’s para farmacia “ ?

Fecha

Responsable

CLIENTE

COMODIDAD
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COMUNICACION

COSTO

Fuente: Autoria propia
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LA PROPUESTA IMPLEMENTADA EN FARMACIA “MARIA
BELEN?”

4.1 Introduccion

La presente investigacion parte de la motivacion de generar ventajas competitivas
frente a las grandes cadenas de farmacias que han abarcado el marcado de la venta de
medicamentos a nivel nacional, proponiéndose como principal estrategia el analisis de
los procesos de servuccion.

El desarrollo de este trabajo permitid verificar que el servicio que se ofrece, es la
convergencia de multiples factores que inciden en la empresa ya sea de forma directa o
indirecta; y que fueron clasificados en cuatro aspectos: externos, situacionales de la
empresa, internos y la calidad de servicio propiamente dicha. El analisis de estos
factores se llevo a cabo bajo la aplicacion de multiples herramientas, cuestionarios e
instrumentos para el marketing.

Finalmente, se considera pertinente evaluar los resultados de la aplicacién de estos
instrumentos y como han incidido en la percepcion del servicio que tienen los clientes

de farmacia “Maria Belén”, luego de su aplicacion.

4.2 Objetivo
Evaluar la aplicacion de procesos de servuccion en farmacia “Maria Belén” luego de

haber determinado los factores que se requieren cambiar.

4.3 Indicadores de evaluacion
Considerando que los procesos de servuccion apuntan a mejorar la calidad del servicio,

se ha considerado pertinente evaluar en base a la re-aplicacion de los cuestionarios de
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Servipanorama y SERQUAL vy plantear un analisis comparativo entre los resultados
previos y resultados actuales.

La encuesta fue aplicada a una muestra no probabilistica controlada de clientes,
constituidos por 25 personas cada grupo, quienes fueron encuestados posterior a la
aplicacion de procesos de servuccion a la farmacia. Se buscé clientes asiduos para la
encuesta, de manera que sean susceptibles a los cambios generados en el entorno de la

farmacia.

4.4 Resultados del andlisis

El enfoque del analisis fue comparativo. Tanto en el cuestionario de servipanoramas
como SERVQUAL se plante6 el analisis del niumero de respuestas excelentes y
posteriormente este se compar6 con los resultados obtenidos en el proceso de

diagnostico. Los resultados se muestran en las siguientes tablas.

Tabla 51 Resultados comparativos Servipanoramas

Resultados servipanoramas proceso Resultados de evaluacion
diagnostico
Frecuencia de Frecuencia de
§ respuestas % 2 respuestas _% @
S = g £ 8
> 5] > 8g
e S o 5 X
o o o o o
1 2 3 1 2 3
1.1 (0] 11 29 11 0 2 23
12 | 0| 2 38 1.2 0 0 | 25
1.3 1 25 14 13 0 5 20
14 | 6 | 23 11 14 > T 7 1 16
15 |8 3l 1 15 | 1 | 11 | 13
16 12 27| 11 16 | 0 | 10 | 15
Promedio 1733 | 43,33% PROMEDIO | 18,66 | 74,67%
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Frecuencia de Frecuencia de
o respuestas @ o respuestas @ o
2 8 > 83
& g & g3
1 2 3 1 2 3
2.1 3 32 5 21 1 9 15
2.2 3 22 15 22 1 12 12
23 |11 16 23 23 0 | 11 | 14
2.4 0 24 16 24 0 8 17
25 |1 25 | 14 55 1 1 2 | 20
26 | 5| 28 ! 26 1| 6 | 18
Promedio 13,33 33,33% PROMEDIO 16 64%
Frrizuirg[zsde Frecuencia de
8 P g " respuestas @ o
5 5 £ g5
[ o S S o
8 — [e)) 8 D
= ~ 2 S s
1 2 3 o o @
1 2 3
3.1 0 35 5
3.1 0 2 23
3.2 0 14 26
3.2 0 8 17
Promedio 15,5 38,75%
i PROMEDIO 20 80%
Frecuencia de i
. respuestas @ Frecuencia de
S ‘T
: g P respuestas 2 2
g o 5 £
& £ D °8
1] 2 3 a g3
1 2 3
4.1 0 28 12
4.2 2 25 13 41 0 4 21
4.3 0 12 28 4.2 0 ! 18
14 1 2 7 4.3 1 11 13
45 |51 25 | 10 44 1 0 | 2 | 23
16 5 38 0 45 2 4 19
47 | 7| 32 1 46 | 0 | 6 | 19
Promedio 10,14 25,36 4.7 3 9 | B
Erecuencia de PROMEDIO 18 | 72%
8 respuestas 2, " Frecuencia de © o
= = £ respuestas g E
2 2 5 ok
& & 8 g
1 2 3 o a @
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51 | 0 | 17 23 1 2 3
5.2 8 25 7 51 0 4 21
5.3 2 37 1 5.2 1 11 13
Promedio 10,33 25,83% 5.3 1 15 9
Frecuencia de PROMEDIO 14,33 | 57,33%
» respuestas @ i
.g g Frecuencia de
= 3 . respuestas @ o
@ 5 o T E
o £ S co
1] 2 3 > 383
a 23
6.1 | 0 | 38 2 0% 1 2 3
Promedio 2 5% 6.1 0 ) 17
Frec“enc'ta de PROMEDIO 17 | 68%
o respuestas 2, _
*g 2 Frecuencia de
> S o respuestas @ o
e o 5 £ 5
1 2 3 qg; 83
- X
71 10| 34 6 0% o g
1 2 3
Promedio 45 11,25%
7.1 0 4 21
PROMEDIO 21 84%

Fuente: Autoria propia
Bajo la misma concepcion, se analizaron los cuestionarios SERVQUAL,; obteniéndose

los siguientes resultados:
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RESULTADOS SERVQUAL - DIAGNOSTICO

Resultados SERVQUAL - EVALUACION

Pregunta 1 (Malas) 2 (Buenas) 3 (Excelente)
N % N % N %
1 2 5,00% 25 62,50% 13
2 1 2,50% 35 87,50% 4
3 2 5,00% 12 30,00% 26
4 0 0,00% 38 95,00% 2
5 0 0,00% 2 5,00% 38
6 1 2,50% 15 37,50% 25
7 0 0,00% 13 32,50% 27
8 5 12,50% 18 45,00% 17
9 0 0,00% 10 25,00% 30
10 2 5,00% 9 22,50% 29
11 8 20,00% 28 70,00% 4
12 0 0,00% 23 57,50% 17
13 9 22,50% 24 60,00% 7
14 0 0,00% 11 27,50% 29
15 0 0,00% 9 22,50% 31
16 0 0,00% 6 15,00% 34
17 1 2,50% 19 47,50% 20
18 0 0,00% 12 30,00% 28
19 0 0,00% 7 17,50% 33
20 0 0,00% 18 45,00% 22

PROMEDIO

54,50%

Pregunta 1 (Malas) 2 (Buenas) | 3 (Excelente)
N % N % N %
1 1 5 19
2 0 7 18
3 0 7 18
4 0 8 17
5 0 1 24
6 1 6 18
7 0 4 21
8 2 9 14
9 0 9 16
10 0 4 21
11 2 12 11
12 0 8 17
13 3 10 12
14 0 10 15
15 0 7 18
16 0 2 23
17 0 10 15
18 0 11 14
19 0 4 21
20 0 12 13
PROMEDIO | 17,25 | 69%
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Los resultados se analizan en los siguientes graficos comparativos.

74,67
43,33
I 33,33
Factor 1 Factor 2

M Diagnostico M Evaluacion

80

72

38,75

25,36

Factor 3 Factor 4

Gréfico 20 Comparacion andlisis Servipanoramas

Fuente: Farmacia “Maria Belén”

84
57,33
25,83
11,25
Factor 5 Factor 6 Factor 7

El gréfico evidencia que todos los factores fueron percibidos con una tendencia a

excelencia, en comparacion con el andlisis durante el diagnostico de la empresa.

Los resultados del analisis SERVQUAL, mostraron la siguiente relacion

M Diagnostico M Evaluacion

69
54’5 l

SERVQUAL

Gréafico 21 Comparacién analisis SERVQUAL
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De igual manera, el analisis comparativo de la aplicacion del cuestionario SERVQUAL,
demuestra que existe un incremento en la percepcion del servicio considerado bajo la

calificacion de Excelente, en farmacia “Maria Belén”.

4.5. Conclusiones
El analisis comparativo de los instrumentos aplicados, permitio determinar que
existieron mejoras significativas en la percepcion que tiene la clientela del servicio y los

servipanoramas de farmacia ‘“Maria Belén”.

Es posible que existan factores que se puedan seguir mejorando; cabe considerar que
la evaluacion fue realizada a clientes que asiste frecuentemente a farmacia “Maria
Belén”, de manera que fueron més susceptibles a los cambios realizados y la tendencia
de mejorar el servicio; lo que pudo haber condicionado que exista una percepcion de
excelencia mayor; lo que deja abierta la posibilidad a que la potencial clientela tenga

una percepcion mas reducida de excelencia en cuanto al servicio.



Montero Pinos, Natalia Alexandra
166

CONCLUSIONES

La investigacion realizada permitio llegar a las siguientes conclusiones:

Se determin0é en el analisis de factores externos que el sector farmacéutico presenta
ciertas ventajas en relacion a otras empresas en el mercado nacional e internacional;
sobre todo considerando que los productos son de primera necesidad al estar enfocados
en la salud. Por otro lado, una de las principales limitantes radica en que la produccién
nacional de farmacos es limitada, por lo que muchos productos deben ser importados;

factor que limita el mercado a los cambios ocurridos en el contexto internacional.

En cuanto a analisis de los procesos de servuccion, se determind que mdultiples
factores inciden en la percepcién de la calidad del servicio, de esta manera el analisis es
relativamente extenso y contribuye no solamente a mejorar la calidad del servicio, sino
que tras esto se busca que todos los factores que convergen para el adecuado
funcionamiento de la empresa mejoren, por lo que el andlisis de procesos de servuccién
permite tener una vision general del estado de las empresas y orienta a un objetivo

especifico que es mejorar la percepcion de calidad del servicio.

Los factores del contexto inciden en la percepcion de la calidad del servicio. En este
trabajo se concluyd que uno de los puntos que destacan en cuanto al servicio que se
ofrece en farmacia “Maria Belén” es la atencion personalizada a grupos especificos, en
este caso, a personas indigenas de la zona rural de EI Tambo y Cafar. La atencién
personalizada en este caso esta enfocada en el uso del idioma Quichua para la atencion
al cliente, lo que representa un factor diferenciador que permite a la empresa apuntar a

un tipo especifico de cliente y buscar expandir y mejorar los servicios que se ofertan.
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Se pudo percibir en la aplicacion de los procesos de servuccion, que existen factores
que deben clasificarse en largo y corto plazo, de manera que se establezca una
organizacion de los trabajos a ejecutar para mejorar la percepcion de calidad de servicio.
Asi también, se determinG que ciertos factores que permitirdn mejorar la calidad de
servicio estan limitados y en algunos casos no pueden ser ejecutados; en este caso, se
analizo el servicio de estacionamiento para clientes; lo cual no puede ser concretado
considerando la estructura fisica de la edificacion sobre la cual se instala la farmacia.
Por su parte, los objetivos de largo plazo esperan continuarse concretando

paulatinamente y en una escala de logros planteada por el gerente de la institucion.

La aplicacion de las acciones a corto plazo brind6 resultados satisfactorios en la
clientela que acude a farmacia “Maria Belén”, lo que sugiere que la percepcion de la
calidad del servicio estd acomodada a mdultiples factores tanto objetivos como
subjetivos, y que cuando los cambios se van dando en el entorno empresarial, la
clientela esta en la capacidad de percibir cualquier cambio positivo, por infimo que
pueda resultar, y esto genera un sentido de satisfaccion, mejorando la imagen de la

empresa.
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RECOMENDACIONES

Considerando que en el ambito farmacéutico los factores externos inciden también
desde el contexto internacional, es recomendable expandir el estudio de estos factores
sobre todo si se quiere profundizar en las ventajas y desventajas del mercado en el que
se desea desenvolver; de manera que se tenga una perspectiva clara de la incursion en el

negocio.

Es recomendable aplicar todos los instrumentos aqui descritos asi como también no
limitarse a éstos sino profundizar la investigacion en caso de ser necesario y posible ya
que la evolucién en cuanto a marketing asi como servicios es evidente en las Gltimas
décadas y continua en construccion, por lo que cada vez son mas complejas y precisas
las herramientas que permiten diagnosticar, asi como las que orientan las formas de

afrontar problematicas o de buscar objetivos.

Los factores contextuales estan implicitos en el entorno, frente a estos es
recomendable confiar en la experiencia que tenga la empresa trabajando en el entorno;
en el caso de carecer de experiencia, es recomendable hacer estudios en tiempos
pertinentes que permitan descifrar los factores socio-culturales que inciden en la
percepcion de la calidad de servicio en determinado contexto y por ende incidiran en la

forma en que los servicios seran producidos.

Es recomendable organizar las acciones una vez detectadas. El gerente empresarial

esta en la potestad de decidir cuales son prioritarias y factibles, de manera que el cambio
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en funcidn de generar mejora en la calidad de servicio se oriente en un lapso de tiempo

que resulte factible para la empresa.

Los objetivos de largo plazo resultaran siempre mas costosos, pero es recomendable
verlos como factores capaces de potenciar enormemente la produccion de la empresa,
partiendo de considerar que la satisfaccion excelente del cliente, significa también el

incremento paulatino de la clientela.
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