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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo analizar la incidencia de la calidad de
servicio en la satisfaccidon de los clientes de una cadena de farmacias, con el propdsito de
garantizar una prestacién de servicio que fomente la confianza y satisfaga de manera efectiva
las expectativas de los usuarios. Por ende, el estudio se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo
empleando un disefio no experimental que se ejecuté de manera transversal, correlacional y
descriptivo, utilizando como instrumento un cuestionario basado en el modelo SERVQUAL con
escala de Likert, de los cuales los datos fueron procesados en el software IBM SPSS Statistics.
Los resultados obtenidos evidenciaron que la calidad de servicio fue percibida de manera
positiva en la mayor parte de sus dimensiones, destacando la de seguridad como mejor
valorada y la menor fue la dimensién de capacidad de respuesta. Asi mismo, se determiné una
correlacidn positiva muy fuerte entre ambas variables. Se comprobé que la calidad de servicio
influye directamente en la satisfaccidn del cliente, resaltando la importancia de mejorar y
fortalecer en las dimensiones con menor valoracion y brindar asi una mejor experiencia al

consumidor.
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The quality of service and its impact on customer satisfaction in a
pharmacy chain

ABSTRACT

This research aimed to analyze the impact of service quality on customer satisfaction in a
pharmacy chain, with the goal of ensuring service delivery that fosters trust and effectively
meets user expectations. Therefore, the study employed a quantitative approach using a non-
experimental, cross-sectional, correlational, and descriptive design. A questionnaire based on
the SERVQUAL model with a Likert scale was used as the data collection instrument, and the
data were processed using IBM SPSS Statistics software. The results showed that service
quality was perceived positively in most dimensions, with the assurance dimension being
rated higher than responsiveness. A very strong positive correlation was also found between
these two variables. Finally, the study confirmed that service quality directly influences
customer satisfaction, highlighting the importance of improving and strengthening the lower-

rated dimensions to provide a better customer experience.
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INTRODUCCION

En un entorno interconectado y cambiante, las personas buscan adquirir productos esenciales
como aquellos que marcan tendencia para poder satisfacer sus necesidades, deseos vy
expectativas. Sin embargo, aparte de adquirir el producto valoran también la calidad de
servicio que ellos reciben, convirtiéndola como un factor decisivo al momento de elegir y
volver a repetir la compra en la misma organizacién. Por ende, su experiencia satisfactoria se
basa en el producto y en la forma de cdmo son atendidos, escuchados y comprendidos,
creando asi una percepcioén positiva de los servicios proporcionados. Por lo que, satisfacer las
expectativas de los clientes se convierte en un elemento crucial dentro de las empresas.

La importancia del tema radica en que la calidad de servicio impacta directamente en la
satisfaccion de los clientes, quienes valoran un trato justo, eficiente y amigable al momento de
recibir la atencidn, cabe recalcar que esto genera grandes beneficios hacia las empresas, ya
gue incide en la percepcién global de la organizacién y su capacidad de permanencia en el
mercado. En este contexto, garantizar un servicio eficiente y digno para los consumidores se
convierte en una condicién indispensable para fortalecer la reputacién institucional y la
rentabilidad de las cadenas de farmacias.

En Latinoamérica se ha evidenciado que la mayor parte de los clientes se encuentran
satisfechos cuando el servicio genera seguridad, confianza y cortesia (Teran et al., 2021). Por
otro lado, a nivel nacional, Pefia y Cossio (2023) mencionaron que, las empresas farmacéuticas
ecuatorianas enfrentan constantemente desafios en lograr la satisfaccion de los consumidores,
principalmente por la falta de disponibilidad de productos, los tiempos de espera y la
seguridad en la atencién. Asimismo, Zapata et al. (2025) en su investigacion realizada en la

ciudad de Machala indicaron que, un servicio eficiente, personalizado y eficaz permite crear



relaciones soélidas con los clientes, mejorar la reputacidon de las empresas e integrar nuevos
clientes.

Por tal motivo, el problema central radica en que numerosas cadenas de farmacias disponen
de una adecuada infraestructura, productos de calidad y personal capacitado, pero no siempre
logran garantizar un servicio uniforme y orientado a la satisfaccién total del cliente. Esto se
traduce en deficiencias como la demora en los tiempos de respuesta, la escasa claridad de
informacidn sobre los productos y la desigualdad en la calidad del servicio de los diferentes
puntos de atencidn. Estas debilidades limitan lograr la satisfaccién de los clientes y a su vez
provocan riesgos para las organizaciones.

En este sentido, se plantea la siguiente pregunta que orienta al presente analisis: ¢De qué
manera influye la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes de una cadena de
farmacias? En razén de ello, el objetivo de la presente es analizar la incidencia de la calidad de
servicio en la satisfaccidon de los clientes de una cadena de farmacias, con el propdsito de
garantizar una prestacion de servicio que fomente la confianza y satisfaga de manera efectiva
las expectativas de los usuarios.

Calidad de servicio

Miranda et al. (2021) indican que, la calidad de servicio es considerada eficiente cuando supera
las expectativas del cliente. Un servicio de calidad genera una experiencia satisfactoria que
afiade valor a la percepcién del consumidor. Por tal motivo, si los resultados ofrecidos exceden
a lo que anticipan, el usuario reconoce la excelencia de dicho servicio brindado, fortaleciendo
la confianza, la reputacidn, la fidelizacidn y la satisfaccidn hacia las organizaciones.

Por otro lado, Blanco y Font (2021) mencionan que, al centrarse en el servicio conlleva ir mas
alla de las funciones del negocio, esto representa a que todas las estrategias deben estar

direccionadas hacia el cliente y priorizando aquellos atributos que marcan diferencia y generan



valor en la oferta. Por ende, las empresas deben orientar sus operaciones o acciones hacia el
cumplimiento de lo que realmente esperan los usuarios, ya que al hacerlo refuerza la
fidelizacidn y credibilidad frente a quienes la eligen.

La calidad de servicio toma relevancia y validez cuando se consideran principalmente los
requerimientos o las necesidades que presentan los clientes. Si durante la interaccién se logra
crear la confianza y la seguridad, los clientes estardn motivados a regresar y realizar nuevas
compras, produciendo asi buenas recomendaciones y logrando la satisfaccion del mismo. Este
efecto beneficia a ambas partes y mas que todo a la empresa que haya puesto en practica un
excelente servicio.

Expectativa versus percepciones

Guan y Sidin (2020) sostienen que, las expectativas de los clientes se refieren a las
percepciones previas que tienen los consumidores sobre lo que deberia suceder al recibir el
producto o servicio. Estas expectativas conllevan a una valoracion si el desempeio ofrecido ha
sido significativo o alcanzable, a pesar de que no se cumpla con los estadndares esperados, al
menos se espera que cubra esa necesidad. De esta forma, las expectativas funcionan como
base para evaluar la calidad y la eficacia que reciben, determinando su grado de aceptacién o
insatisfaccion.

De igual manera, Intriago y Cedefo (2024) aportan que, para que un servicio sea considerado
eficiente y de calidad, debe cumplir con al menos las expectativas de los usuarios, la cual puede
ser evaluada a través de las opiniones de los consumidores que consideran aceptable sobre la
experiencia o el servicio recibido. De este modo, la satisfaccién no solamente refleja la
excelencia del servicio, sino que también brinda informacién precisa para identificar las areas
de mejora y fortalecer la fidelizacién con la empresa que lo proporciona, contribuyendo

alcanzar el éxito y reconocimiento dentro del mercado.



Las expectativas son un elemento clave dentro de la calidad de servicios, debido a que,
representa lo satisfecho que se encuentra el cliente frente a la atencién recibida. El
cumplimiento de estandares vy, sobre todo, la capacidad de cubrir las necesidades basicas
durante la interaccidon con el personal de la empresa, da un resultado de una experiencia
positiva. Asimismo, las percepciones que ofrecen los usuarios representan una valiosa fuente
de informacién para las organizaciones, lo cual les facilita en reconocer y desarrollar
estrategias que ayudan a mejorar las falencias encontradas.

La calidad de servicio como ventaja competitiva

La calidad de servicio es el factor clave que las empresas deben considerar para destacarse
frente a la competencia dentro de los mercados (Lopez et al., 2023). Segin Mero y Ferrin
(2024), expresan que, un servicio dado de manera profesional y atenta, influye directamente
en la imagen corporativa, generando la fidelizacion del usuario y crecimiento de la
organizacion. Ademas, Monroy y Cruz (2024) aportan que, se considera como una estrategia
competitiva al ofrecer un servicio eficiente y satisfactorio hacia los clientes permitiéndoles a
las empresas la permanencia de las mismas y destacarse frente a la competencia.
Comprender y satisfacer las necesidades de los clientes se convierte en un servicio de alta
calidad que les favorece a las empresas ganar reconocimiento frente a la competencia,
garantizar su fidelidad y fortalecer la posicién de la organizaciéon en el mercado. Por ende,
ofrecer un servicio eficiente y satisfactorio no solo impulsa la competitividad, también asegura
la permanencia de las empresas a largo plazo, consolidandose la calidad de servicio como una
estrategia clave para el éxito y la sostenibilidad.

Causas de las deficiencias en el servicio

Alarcén et al. (2020) mencionan que, las causas que se originan por las deficiencias en el

servicio se deben a la falta de capacitacion y la escasez del personal, afectando la confiabilidad,



la responsabilidad y la empatia en la atencién dada hacia los clientes. Agudelo et al. (2025)
sefialan que, se debe a la carencia de conocimiento de los trabajadores, su mala disposicion y
el poco tiempo para atender a los usuarios, ademds de una atencién que es solamente
centrada en la venta y no en la orientacidn ante las solicitudes que se presentan. Benites et al.
(2021) plantean que, la insuficiencia en la seguridad y la empatia que ofrece el empleado
demuestra un servicio inadecuado.

Las causas de las deficiencias en el servicio tienen una gran relacidon con la preparacion y
actitud de los colaboradores. Es decir, la falta de preparacion y disposicion del personal
generan una atencion que se vuelve menos confiable y empatica. Si durante el servicio el
trabajador se centra solo en la venta y no en orientar al cliente por la escasez del tiempo o
muestra una mala disposicidn, esto hace que el servicio sea percibido como deficiente. Asi
mismo, la inseguridad y la falta de empatia del empelado empeora la experiencia del
consumidor.

Medida de la calidad de servicio. El Modelo Servqual

Parasuraman et al. 1985, como cita Barragan et al. (2022) argumentan que, la calidad se
percibe como una opinién o valoracién que hace el cliente sobre un producto o servicio al
momento que lo adquiere, tomando en cuenta si este cumple o supera sus expectativas. En
pocas palabras, la calidad de servicio compara lo que espera recibir con lo que recibid.
Mohedano et al. (2023) afirman que, el modelo Servqual permite evaluar la percepcién y
sugerencias del cliente, la percepcidn de los trabajadores sobre las expectativas del usuario y
sirve como Benchmarking para las empresas. Por lo tanto, aplicar el modelo permite evaluary
reconocer las necesidades del usuario en el sector farmacéutico (Al Farizi et al., 2022).

Por otra parte, Osejos y Merino (2020) describen que, este modelo contiene 5 indicadores

principales de dimensionamiento de la calidad y son los aspectos tangibles, fiabilidad,



capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Los tangibles, se refieren a la apariencia de las
instalaciones fisica que tiene la empresa o local. La fiabilidad, implica que el servicio sea
entregado de manera precisa y conforme a lo prometido. La capacidad de respuesta, mide la
disposicion del personal en ayudar a los clientes y su rapidez de responder sus preguntas. La
seguridad, consiste en generar la confianza y credibilidad que transmiten los trabajadores. Y,
por ultimo, la empatia, que refleja la atencidn personalizada y ponerse en el lugar del
consumidor.

El modelo SERVQUAL es la herramienta mas usada para evaluar la calidad del servicio desde
la percepcidn del cliente, relacionando con lo que espera recibir con lo que realmente obtuvo,
la evaluacién lo hace a través de sus cinco dimensiones que analiza la experiencia que tuvo el
consumidor al interactuar con el servicio, sirviendo, asi como un ciclo de retroalimentacién y
ajuste para las empresas, ya que ayuda a identificar areas de mejora o si logran cubrir con las
expectativas y necesidades de su clientela.

Satisfaccidon del cliente

Mendoza y Papanicolau (2024) argumentan que, la satisfaccion se define como una emocién
positiva cuando el cliente tiene contacto con un producto o servicio. Vela et al. (2024)
sostienen que, es un indicador clave dentro del mundo empresarial, ya que se ejecuta como
referencia del negocio y que orienta para futuras mejoras. Generandose a partir de aspectos
tangibles e intangibles que poseen los productos o servicios lanzados al mercado (Baskin,
2022). Por su parte, Sagbay et al. (2021), indican que, se determina por la relacién entre el
rendimiento percibido y de las expectativas del consumidor, dando lugar a distintos niveles de
satisfaccion, que pueden ir desde la insatisfaccién hasta la complacencia.

Por lo cual, se puede conceptualizar que la satisfaccion del cliente refleja la conexién

emocional y la percepcién que tienen al recibir el servicio, dependiendo de los resultados



como la calidad, el disefio, la atencidn y la experiencia, cada uno de ellos el cliente los valora
y los motiva a seguir realizando la compra en ese mismo lugar, por ello, comprender la
diferencia entre el rendimiento percibido y las expectativas permite a las empresas identificar
oportunidades de mejora y seguir destacandose por los servicios adecuados que brinda a sus
consumidores.

Satisfaccion y no satisfaccion

Para lograr la satisfaccion es necesario contar con la calidad de servicio y las percepciones de
los usuarios (Cafete et al., 2024). Entonces, las percepciones deben superar las expectativas
para alcanzar la satisfaccién (Cruz et al., 2024). Giere y Yangalic (2023) sefalan que, si estas
mismas se perciben de manera negativa se crean efectos desfavorables para la empresa,
dando como resultado a un nivel de no satisfacciéon que afecta la confianza y la lealtad de los
consumidores.

Por ende, la satisfaccion y la no satisfaccidon se da dependiendo de las percepciones que nacen
en cada uno de los clientes, si las expectativas no son superadas es natural que se genere una
insatisfaccién, lo que puede ser perjudicial para la empresa. Es ahi en donde se considera de
gran importancia brindar un servicio adecuado y mas que todo conocer y entender las
percepciones de los consumidores y asi generar una satisfaccion por el servicio dado.
Principales motivos de no satisfaccion y sus consecuencias

Los principales motivos de no satisfaccion se manifiestan por la calidad del servicio, la
desigualdad de atencidn y el trato hacia los clientes, por la lentitud de brindar respuesta a sus
inquietudes y la falta de comprension o consideracién por parte del trabajador (Zapata et al.,
2023). Estas deficiencias generan consecuencias en las organizaciones, como el impacto
negativo hacia la imagen de la empresa, la disminucién de su rentabilidad y la limitacién de su

progreso empresarial ( Ibarra et al., 2024).



Sin duda alguna, la no satisfaccién de los clientes se origina por deficiencias en la calidad del
servicio y en la atencién personalizada, como la falta de empatia, respuestas cortas o la
demora de las mismas, que afectan no solo la experiencia de los consumidores, sino que
también a la organizacidn. Es por ello que, mantener una cultura organizacional centrada al
cliente garantiza una productividad elevada, que abarca la sostenibilidad y el crecimiento a
largo plazo.

Métodos para la medicion

Calle et al. (2023) consideran que, los métodos que utilizan para la medicién de la satisfaccion
de los clientes son las encuestas, analisis de redes sociales, analisis de Big Data y la
observacién. De igual manera, Bustamante (2021) menciona que, los métodos para la
medicidn incluyen las encuestas, el indice de satisfaccion (CSAT), el indice de puntaje neto por
el promotor (NPS), el indice del puntaje de esfuerzo del cliente (CES), monitoreo en redes
sociales e indice de cosas que salieron mal (TGW).

Hay varios métodos para medir la satisfaccién del cliente, que proporcionan a detalle la
percepcidn real que tienen cada uno de ellos sobre el servicio que reciben. Mediante de estas
técnicas permiten convertir esos datos obtenidos a una informacidn relevante que facilita el
analisis con el fin de obtener resultados concretos y asi poder aplicar estrategias de mejora,
fortalecer en la toma de decisiones, optimizar la atencidn al cliente y elevar su competitividad
en el mercado.

Partiendo de estos antecedentes, la investigacion se llevara a cabo en nueve sucursales de una
cadena de farmacias, ubicada en la ciudad de Pasaje, provincia de El Oro, el cual forma parte
de la zona Sur del Ecuador. Dentro de este sector farmacéutico, esta cadena participa
activamente en la disponibilidad de medicamentos y servicios de salud contribuyendo asi el

bienestar de la poblacion. Por lo tanto, al tratarse uno de los sectores mds demandantes y que



esta en constante interaccion con los consumidores, se vuelve esencial evaluar la calidad del
servicio y la satisfaccidn de los clientes.

METODOLOGIA

La presente investigacion emplea un disefio no experimental que se ejecutd de manera
transversal, correlacional y descriptivo; no se manipularon las variables, sino que fueron
observadas tal como ocurren en su contexto natural, analizando su relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes. Metodolégicamente se trabajé bajo un enfoque
cuantitativo para profundizar el analisis de los datos obtenidos, por tanto, la poblacién estuvo
conformada por los clientes del cantén Pasaje de El Oro, considerando al objeto de estudio
como poblacidn infinita, por lo que se determind que la muestra seria 747 clientes por
conveniencia; su seleccién fue aplicada bajo la técnica del muestreo probabilistico aleatorio
simple, en el que se incluyeron usuarios mayores de edad que aceptaron participar
voluntariamente y a su vez garantizando la confidencialidad y anonimato de los mismos. Para
la recoleccidn de datos se aplicé una encuesta estructurada, basada en el modelo SERVQUAL
con sus cinco dimensiones, para medir la calidad percibida, donde las preguntas fueron
formuladas con la escala de Likert de cinco puntos (1= Totalmente en desacuerdo; 2= En
desacuerdo; 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4= De acuerdo y 5= Totalmente de acuerdo).
Ademas, para obtener las brechas se calcularon tomando como referencia el valor mas alto de
la escala (5) indicando el nivel de servicio ideal.

También se utilizé un cuestionario previamente validado y aplicado por Silva et al. (2021) que
fue adaptado al contexto de la investigacion. No obstante, debido a que se realizaron
modificaciones en el nimero de items se procedid a evaluar nuevamente la confiabilidad del
instrumento mediante el software IBM SPSS Statistics, aplicando el coeficiente Alfa de

Cronbach (a) obteniendo para la variable calidad de servicio a=0.927 y para la satisfaccién del



cliente =0.926 evidenciando una muy buena confiabilidad en ambas variables, verificando asi
la solidez interna del instrumento en su versién adaptada.

RESULTADOS

Todos los resultados obtenidos en este estudio representan las respuestas expresadas por
parte de los clientes de una cadena de farmacias.

Tabla 1. Variables del perfil del cliente

Variable Frecuencia Porcentaje
15-29 334 44,7

Edad 30-34 236 31,6
45-59 157 21,0
Mayores de 60 20 2,7
Femenino 454 60,8

Género Masculino 286 38,3
Otros 7 0,9

Cliente frecuente (compra a
L . 163 21,8
diario o varias veces por semana)

¢Como se considera . .
Cliente  ocasional (compra

usted como cliente 335 44,8
algunas veces al mes)

de la cadena de - "
Cliente espordadico (compra muy

farmacias? . 245 32,8
pocas veces al aio)

Primera vez compro aqui 4 0,5
Compra de medicamentos con
258 34,5
receta
Compra de medicamentos sin
161 21,6
receta
iQué tipo de Comprade productos de cuidado 6 83
servicio utilizé en Personal
esta visita? Servicios adicionales (toma de
presién, medicion de glucosa, 63 8,4
otros)
Consulta o asesoria del personal 135 18,1
Otro 68 9,1

Nota: Elaboracién propia del autor a partir de los datos obtenidos de la encuesta, procesados en el programa estadistico SSPS.



Como puede apreciarse, en lo que respecta a la edad, el grupo predominante corresponde a
las personas entre 15 a 29 afos (44,7%), donde la mayoria de los clientes son del género
femenino, siendo el principal motivo de la visita por compra de medicamentos con receta.
Calidad de servicio

Tabla 2. Resultados de las brechas entre dimensiones

Dimensiones Promedio Brechas
Tangibles 3,8202 -1,1798
Fiabilidad 3,8286 -1,1714
Capacidad de Respuesta 3,7546 -1,2454
Seguridad 3,8996 -1,1004
Empatia 3,8617 -1,1383
Total 3,8329 -1,1671

Nota: Elaboracién propia del autor a partir de los datos obtenidos de la encuesta, procesados en el programa estadistico SSPS.

Figura 1. Gréfica de las dimensiones
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Nota: Elaboracién propia del autor a partir de los datos obtenidos de la encuesta, procesados en el programa estadistico SSPS.

La dimension seguridad obtuvo el mayor puntaje (3,8996), reflejando la confianza vy
profesionalismo percibidos en los trabajadores. Por el contrario, la dimensién capacidad de
respuesta presentd una brecha mas alta (-1,2454), siendo el principal aspecto a perfeccionar

en cuanto a la rapidez y eficiencia en la atencidn de solicitudes.



Satisfaccion del cliente

Tabla 3. Comparacion de medias sobre el nivel de satisfaccion del cliente

items de satisfaccion Media Desviacion Estandar

Estoy satisfecho con la amabilidad que

3,85 0,569
recibo por parte del personal de la farmacia.
Estoy satisfecho con la ayuda que recibo
cuando tengo dudas sobre los productos de 3,85 0,642
la farmacia.
En general me encuentro satisfecho con el

3,89 0,584

servicio que la farmacia brinda.

Nota: Elaboracién propia del autor a partir de los datos obtenidos de la encuesta, procesados en el programa estadistico SSPS.

En la tabla 3 se visualiza una tendencia positiva en la satisfaccion de los consumidores. El item
con mayor puntuacién fue el de satisfaccién general (M=3,89; DE= 0,584) evidenciando que
los clientes perciben favorablemente el servicio recibido. En conjunto, la farmacia cumple con
las expectativas de los usuarios.

Correlacion General entre ambas variables

Tabla 4. Prueba de Correlacion de Pearson

Calidad de servicio Satisfaccion del
percibido cliente
Correlacién de Pearson 1 0,891**
Calidad de servicio
Sig. (bilateral) 0,000
percibido
N 747 747
Correlaciéon de Pearson 0,891** 1
Satisfaccién del
Sig. (bilateral) 0,000
cliente
N 747 747

Nota: Elaboracién propia del autor a partir de los datos obtenidos de la encuesta, procesados en el programa estadistico SSPS.

Por ultimo, en la tabla 4, el andlisis de correlacién de Pearson revela una relacién positiva muy
fuerte entre la calidad de servicio y la satisfaccién del cliente (r=0,891; p=0,000; N=747)

indicando que a medida que mejora la calidad de servicio percibida, incrementa



proporcionalmente el nivel de satisfaccion, siendo esta revelacidn estadisticamente
significativa.

DISCUSION

Al realizar el trabajo de campo, se evidencia la existencia de una relacién positiva entre la
calidad de servicio y la satisfaccidn del cliente. Lo que demuestra que una percepcién favorable
hacia el servicio logra aumentar la satisfaccidon en los usuarios, este hallazgo es similar a la
investigacion realizada por Gl et al. (2023) quienes sefalan que una buena comunicacién y
comportamiento de los empleados junto con un abastecimiento oportuno de medicamentos,
influyen de manera favorable en la satisfaccién de los consumidores.

La dimension seguridad fue la mejor valorada, mientras que la dimensiéon capacidad de
respuesta presentd oportunidades de mejora. Sin embargo, estos resultados difieren ante lo
expuesto por Estacio y Carvajal (2025) quienes destacan que uno de los puntos mads fuertes
son los tiempos de espera razonables. Esta discrepancia, puede atribuirse a diferencias
contextuales entre los estudios, incluyendo la falta de capacitacidén y experiencia del personal,
el nivel de supervision y las diferentes expectativas que nacen de los clientes.

En funcidn a la evidencia obtenida, la dimensién de capacidad de respuesta requiere de mayor
atencidn, mejorar en este punto ayudara a que la experiencia del consumidor sea mas
acertado y positivo, por lo que, se podria implementar estrategias de mejora orientadas con
la rapidez y eficiencia en la atencion al cliente, como en la optimizacién en los tiempos de
espera, una adecuada organizacién del personal cuando hay mayor demanda de solicitudes y
el comportamiento adecuado por parte de los mismos, esto ayuda a alcanzar las percepciones

y expectativas en el servicio.



CONCLUSIONES

Se analizé la incidencia que ejerce la calidad de servicio en la satisfaccidn de los clientes de
una cadena de farmacias, ya que este modelo promueve la retencién de clientes, el
crecimiento de ventas, la competitividad en el mercado y la reputacién de la marca, lo cual
contribuye significativamente en la confianza y satisfaccion de las expectativas de los clientes;
por lo que se demuestra que, en términos generales, los consumidores se encuentran
satisfechos con el servicio brindado.

Se identificaron los principales conceptos asociados a la calidad de servicio y su vinculacion
con la satisfaccién del cliente. La calidad de servicio se relaciona con la percepcién al momento
en que ambas partes interacttiian, considerando aspectos que desempefia el personal, como
la rapidez, la eficiencia, la confianza, entre otros. Mientras que, la satisfaccién del cliente se
basa en el cumplimiento de sus expectativas ante dichos aspectos, por ende, garantizar una
atencidn adecuada permitird crear una experiencia memorable para el consumidor.

Por otro lado, se describieron las principales dimensiones que determinan la percepcién de la
calidad de servicio: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad vy
empatia. Estas dimensiones propuestas por la metodologia SERVQUAL, contribuyen a un
marco de referencia para la evaluacién de la experiencia de los consumidores. Por lo que, en
base a los resultados se obtuvo que estas dimensiones influyen de manera directa en la forma
en que los usuarios perciben el servicio.

Finalmente, se determind la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente
mediante la prueba de correlacidén de Pearson, siendo que existe una correlacidn positiva muy
fuerte entre ambas variables. Ante ello, se comprueba y se confirma que la calidad de servicio

es un factor importante en la satisfaccion del cliente dentro del contexto farmacéutico.
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