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Introducción. 

 

La presente investigación tiene la finalidad de identificar si la calidad en el servicio fomenta la 

fidelidad de los clientes hacia las farmacias Tarjetón Electrónico, se compone de cuatro capítulos.  

En el Capítulo I se describe el planteamiento del problema, se plasman los antecedentes del 

mismo, objetivos de investigación, justificación, delimitación del tema de investigación, las 

limitaciones encontradas y la hipótesis. 

El Capítulo II aborda el marco de referencia, mismo que contiene el marco contextual y el marco 

teórico, donde se identifican temas fundamentales para la investigación como calidad en el 

servicio, medición de la calidad, fidelidad del cliente e instrumentos de medición de fidelidad. 

En el Capítulo III encontramos los aspectos metodológicos tomados para la elaboración de la 

investigación realizada, se plantea el diseño, enfoque, tipo de estudio, población, instrumento de 

investigación, procedimiento de recolección de información y la forma de análisis de datos. 

El Capítulo IV cierra este estudio y presenta los resultados obtenidos, las conclusiones a las que 

se llegó y las recomendaciones pertinentes. 
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Resumen 

 

 

El presente documento tiene por objetivo identificar las características del servicio que practica 

cadena de farmacias Tarjetón Electrónico y que generan la fidelidad del cliente hacia las mismas. 

Se utilizó un enfoque cuantitativo, deductivo, transversal no experimental con ayuda del software 

IBM.SPSS.STATISTIC V22 para la determinación de la muestra, alfa de Cronbach y análisis 

pertinentes. Se concluyó que la calidad en el servicio no es una variable determinante para que el 

cliente denote fidelidad hacia los establecimientos estudiados, sin embargo este documento abre 

posibilidad para elaborar un estudio y conocer las razones por las cuales los clientes acuden a 

estos establecimientos. 
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Capítulo I 

Planteamiento del problema 

Antecedentes del Problema 

El presente documento se sitúa en el área del conocimiento de la administración, se 

analizó la calidad en el servicio y su impacto en la fidelidad de los clientes hacia una cadena de 

farmacias en Villahermosa, Tabasco; la cual para efecto de este trabajo de investigación se 

denominó cadena de farmacias “Tarjetón Electrónico”, lo anterior debido a que no se obtuvo 

permiso de parte de la organización estudiada para mencionar su nombre comercial, por esa 

misma razón tampoco se obtuvo permiso para obtener estados financieros o de ventas que puedan 

ser tomados a referencia. 

Las farmacias son organizaciones que no se exentan de impactos positivos o negativos de temas 

económicos, son importantes como fuentes de empleo y generadoras de dinero circulante, 

referente a ello Huitrón (2017, p. 48 ) las define como ¨La venta de medicamentos de 

prescripción y libre venta, así como de artículos de higiene personal, material de curación y otros 

insumos en el campo de la salud que hacen posible la subsistencia de cualquier farmacia¨.  

De acuerdo a datos del INEGI al 15 de Diciembre 2017 en el municipio de Centro, Tabasco 

existen 258 farmacias, obedecen tanto a farmacias independientes como a farmacias de cadena, 

quienes han diversificado para captar mayor participación  de mercado y permanecer en el 

mismo, por tal razón en la actualidad algunas cadenas de farmacias prestan servicios como: cobro 

de recibo de luz, de televisión por cable, TELMEX, AVON, Compartamos Banco; pago de 

tarjetas de crédito de diversos bancos; recargas electrónicas de saldo para celulares, retiro de 

efectivo, venta de boletos para el cine, entre otros.  
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Valle (2019) señala que ¨en nuestro país existe un número considerable de farmacias 

independientes y farmacias de cadena que como Farmacias del Ahorro, Farmacias Similares, San 

Pablo ¨cuyo modelo de negocio ha migrado de vender solo medicamentos, para incluir además 

productos que se encuentran en algunas tiendas de conveniencia.¨(párr.. 4)   

De acuerdo a pláticas llevadas cabo con los dueños de la cadena de farmacias Tarjetón 

Electrónico presentan caída en las ventas en Villahermosa en los años 2016 vs 2017, esto 

independientemente a la existencia de una estructura definida, imagen corporativa, programas de 

marketing, prestación de servicios ampliados como trámite de pago de luz, sky, pago de tarjetas 

de crédito, tarjetas departamentales, disposición de efectivo; programas de apego para pacientes, 

red de sucursales y personal capacitado para la dispensación de medicamentos y recomendación 

de  productos varios. 

Escudero (2016) nos proporciona datos importantes para saber por qué se pierden los clientes, y 

enuncia ¨que los clientes se pierden ¨por fallecimiento (1%), porque cambian de domicilio (3%), 

porque se hacen amigos de otros  (5%), por los precios bajos de la competencia (9%), por la mala 

calidad de los productos/servicios (14%),  por la indiferencia y la mala atención del personal de 

ventas y servicio (vendedores, supervisores, gerentes, teleoperadores, dependientes, repartidores, 

cobradores y otros en contacto con clientes (68%).¨ (p.204, párr.17.), además  revela que para 

brindar un buen servicios se debe tener cortesía, atención rápida, proporcionar confianza, proveer 

respuestas, brindar atención personal, tener personal bien informado y  mostrar simpatía. Con lo 

anterior podemos comentar que los que más perjudica a la empresa es la mala atención al cliente. 

Debido a la pérdida de clientes es importante identificar aquellas características del servicio en 

las farmacias que fomenten la fidelidad de ellos y en consecuencia su compra sea recurrente en la 
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misma, al respecto Setó (2004, p.10) menciona que los beneficios de la fidelidad del cliente 

repercute en ingresos (ventas de repetición, ventas cruzadas y referencias), así como en costos 

(costos de adquisición y costos de servir), es decir, a través de la fidelidad del cliente los ingresos 

se incrementan y los costos se reducen, ver Tabla 1.   

Las farmacias con ventas de repetición se ejecutan cuando un cliente compra medicamentos en la 

misma farmacia o cadena de farmacias de manera repetida en un periodo, y las ventas cruzadas se 

dan cuando un cliente acude a comprar un medicamento a esa misma farmacia y de manera 

adicional adquiere shampoo, leche, fragancia o cualquier otro  producto que el cliente requiera y 

se encuentre en el mismo establecimiento; la referencias son las recomendaciones que hacen las 

personas que recibieron el servicio a otras cuando el servicio ha sido satisfactorio; los costos de 

adquisición aluden a los costos que se realizan para captar nuevos clientes: análisis de mercado, 

mayor publicidad, implementación de promociones diferenciadas, entre otros, mientras que los 

costos de servir se refieren a la reducción de costos en estrategias para los clientes, pues el cliente  

que ya es frecuente conoce la forma de operar del establecimiento, sus tipos de promociones, el 

servicio e infraestructura.  

Con todo lo anterior se busca identificar el por qué las farmacias Tarjetón Electrónico 

disminuyeron sus ventas del 2015 hasta el 2017, periodo que comprende este trabajo de 

investigación, entendiendo para ello que la calidad en el servicio que oferta infiere en la fidelidad 

de los clientes y a través de los resultados proponer estrategias que tengan como repercusión el 

aumento en las ventas. 
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Tabla 1 

 
Los beneficios de la fidelidad del cliente. 

 

Setó, D. (2004). De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente, pp.10 

 

A continuación, y a fin de ayudar al lector a ubicar a la cadena de farmacias a la cual hace 

referente este estudio, se aborda una clasificación de las farmacias que operan en Villahermosa, 

Tabasco de acuerdo a las características predominantes en cada una de ellas, ver Tabla 2: 

Tabla 2 

Clasificación de farmacias y cadenas de farmacias en Villahermosa, Tabasco 

INGRESOS COSTES

*VENTAS DE REPETICION *COSTED DE ADQUISICION

*VENTAS CRUZADAS *COSTES DE SERVIR

*REFERENCIAS

BENEFICIOS

Farmacias independientes Aquellas que no pertenecen a ninguna cadena de farmacias, 

son de inversión privada Tabasqueña y se constituyen de uno 

o tres puntos de venta. 

Farmacias de autoservicios con consultorios médicos Aquellas que se encuentran dentro de los centros de 

autoservicio como una opción más para cliente y ofertar un 

servicio adicional; proporcionan promociones y descuentos, 

poseen marca propia en medicamentos genéricos y cuentan 

con consultorios médicos. 

Farmacias de autoservicios con promociones, descuentos y 

tarjeta electrónica 

Aquellas que se encuentran dentro de los centros de 

autoservicio, proporcionan promociones y descuentos, poseen 

marca propia en medicamentos genéricos y proporcionan 

monedero electrónico. 

Cadenas de farmacias de precios bajos y abarrotes Aquellas que pertenecen a una cadena de farmacias con 
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Nota: Elaboración propia. Para efectos de esta investigación el objeto de estudio es la cadena de farmacias que 

manejan tarjetón electrónico. 

participación nacional; sus características son: venta de 

fármacos de patente y genéricos, t ienen su marca propia en 

genéricos; productos de belleza, productos de 

entretenimiento, abarrotes, pan del día; se caracterizan por 

precios bajos y ofertas en tienda y en línea.   

Cadena de farmacias con servicio de orientación médica y 

monedero electrónico 

Pertenecen a una cadena de farmacias con participación 

nacional; se dedican a la venta de medicamentos de patente y 

genéricos de marca propia, proporcionan orientación médica 

gratuita, cuentan con áreas especializadas para tratamientos 

dermatológicos con dermo-consultora; proporcionan 

monedero electrónico y promociones. 

Cadena de Farmacias de T arjetón electrónico Cadena de farmacias que pertenece a un consocio de cadenas 

de farmacias a nivel nacional, la participación de esta cadena 

es en el sureste; sus características radican en la venta de 

medicamentos de patente y genéricos, manejan promociones 

y tarjeta electrónica. 

Cadena de farmacias de promociones Cadena de farmacias que pertenece a FEMSA Comercio con 

presencia regional en el sureste, se caracteriza por 

promociones. 

Cadena de farmacias de medicamentos genéricos. Aquellas que producen y comercializan medicamentos sin 

nombre comercial y bajo el nombre del principio activo al 

que se refiere, y además proporcionan consultas médicas a 

precios accesibles. 

Cadena de farmacias especializadas Farmacias que comercializan medicamentos de alta 

especialidad, tratamientos oncológicos, hematológicos, de 

infectología, psiquiatría, entre ot ros. 
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Como se ha observado, las exigencias del mercado actual incitan a las empresas a tener claras 

ventajas competitivas que las caractericen y las posicionen entre los consumidores a fin de tener 

clientes fieles y un impacto contundente al momento de captarlos; aún con todos los servicios que 

emiten las cadenas de farmacias las exigencias del mercado demandan una calidad superior en el 

servicio a fin de ser más competitivos y perdurar en el mismo, también exigen estar más atentos a 

las necesidades de los consumidores,  

Resa (2011 en Clemente, 2016), señala considerar todo lo anterior en las farmacias, no solo para 

permanecer en el mercado sino para crecer económica y geográficamente, situación que se 

analizará en una cadena farmacias Tarjetón Electrónico en Villahermosa, Tabasco. 

Preguntas de investigación 

-¿Cuáles son los tipos de servicio que ofrece la cadena de farmacias Tarjetón Electrónico 

que permiten la fidelidad en los clientes? 

-¿Cuál es la percepción del cliente sobre la calidad en el servicio en la cadena de 

farmacias Tarjetón Electrónico? 

Objetivos de la investigación 

Objetivo General. 

- Identificar los tipos de servicio que ofrece la cadena de farmacias Tarjetón Electrónico que 

generan la fidelidad de los clientes hacia la misma.  
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Objetivos Específicos. 

- Identificar la percepción del cliente referente a la calidad del servicio que se brinda en la cadena 

de farmacias Tarjetón Electrónico en Villahermosa, Tabasco.  

-Elaborar recomendaciones para la cadena de farmacias Tarjetón Electrónico para ofrecer un 

servicio de calidad que fidelice a los clientes. 

-Identificar si existe correlación entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente en la cadena 

de farmacias Tarjetón Electrónico en Villahermosa, Tabasco. 

Justificación de la investigación 

Las condiciones actuales en las farmacias no solo denotan la necesidad de prestar un servicio para 

tener éxito en el mercado sino también exigen el prestar un servicio que exceda las expectativas 

del comprador, un esquema de atributos tan poderosa que fidelice al cliente con el punto de venta 

a través de la calidad de su servicio, Drucker (1990 en Duque, 2005), indica que ¨la calidad no es 

lo que se pone dentro de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que está dispuesto 

a pagar¨; es por ello que se amerita la investigación de la fidelidad del cliente hacia empresas de 

servicio, puesto que es un ejercicio que le permite a las empresas de esta rama afinar sus 

procedimientos de operación y les concede herramientas de adaptación a las necesidades del 

mercado para conservar más  clientes.  

Los fundadores e inversionistas de la cadena de farmacias a los que hace análisis el presente 

estudio son Tabasqueños por lo que fomentan mayor generación unidades económicas que 

promueven la concepción de empleos, el flujo de efectivo y reinversión misma en el Estado de 

Tabasco; debido a tal contexto el presente estudio merece analizar la calidad en el servicio que 

prestan las farmacias con tarjetón electrónico e identificar esas características que provocan la 
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fidelidad de los clientes a fin  de aportarles información que les permita tomar decisiones para 

permanecer y crecer en el mercado. 

Delimitación del tema de investigación  

Se analizó qué es calidad en el servicio, la fidelidad de los clientes y de qué manera se lleva a 

cabo la calidad en el servicio en la cadena de farmacias Tarjetón Electrónico en Villahermosa, 

Tabasco, en el periodo Marzo-Junio 2018, con la finalidad de proponer recomendaciones para 

ofrecer un servicio de calidad acorde a las expectativas de los clientes y que permita su fidelidad. 

Limitaciones  

Otra de las limitantes para el estudio planteado derivó de la confidencialidad de la información de 

las farmacias contempladas para el estudio, debido a que el material con el que se puede trabajar 

es estrictamente con aquel que se encuentra en la páginas de internet y que es de carácter público.  

Se midió la percepción del cliente referente a la calidad en el servicio en la cadena de farmacias 

Tarjetón Electrónico en Villahermosa Tabasco, por lo que el hallazgo encontrado no se puede 

generalizar a todas las farmacias. 

La herramienta diseñada se aplicó en 4 de las 23 sucursales de la cadena de farmacias estudiada 

debido a la limitación en tiempo y distancias para la aplicación de la misma, el cuestionario fue 

aplicado en las farmacias donde existía mayor afluencia de clientes. 

Hipótesis  

La calidad de servicio tiene una influencia en la fidelidad del cliente. 

Variable dependiente: La fidelidad del cliente. 
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Variable independiente: La calidad en el servicio. 
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 Capitulo II 

Marco de Referencia 

Marco Contextual 

La farmacia 

El sujeto de estudio del presente análisis es la farmacia, ente denominado por la Real Academia 

Española como ¨laboratorio y despacho del farmacéutico ó como ciencia  que enseña a preparar y 

combinar productos naturales o artificiales como remedios de las enfermedades¨. 

La actividad para elaborar medicamentos existe desde el mismo momento donde el hombre 

conoce de plantas, frutos y vegetales para su propia sobrevivencia, desde que de manera empírica 

comienza a clasificar los alimentos y descubre cuáles puede emplear para mitigar dolores o 

cuáles otros deberían ser restringidos para el uso cotidiano. Esteva (2005) menciona que ¨la 

riqueza del hombre ha recaído en dos capítulos decisivos: la agricultura y la industrialización, 

mismo que van intrínsecamente relacionados a la revolución agrícola ya la revolución industrial̈  

(p. 1); además agrega: 

La agricultura propuso la introducción de las plantas medicinales, la 

¨domesticación¨ de los vegetales al servicio no solo de la alimentación, sino 

también de la farmacia. La industrialización también desembocó en los 

laboratorios farmacéuticos, la investigación farmacológica y la producción a gran 

escala de las especialidades farmacéuticas.  

Es así que la farmacia nace de una necesidad y su demanda la obliga a elaborar los remedios o 

antídotos de manera masiva. Hasta antes del siglo XIX en México no había inversión mayúscula 
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para la rama farmacéutica aunque existían boticas donde se manufacturaban  y vendían los 

brebajes:  

La botica era el lugar donde se atendía a los clientes y ésta daba a la calle. En la 

parte posterior, se encontraban la rebotica y el obrador. Este último era una 

especie de laboratorio donde se hallaban los alambiques, prensas y otros aparatos 

para la elaboración de los medicamentos. En la rebotica se almacenaban los 

preparados productos de las operaciones de extracciones, cocciones y 

pulverizaciones, hechas en el obrador, según las prescripciones de la farmacopea. 

(Hinke, N. 2001, p.51): 

A lo anterior mencionado los autores Godínes y Aceves (2014) señalan que: 

En México, la industria farmacéutica tuvo sus orígenes durante el periodo 

postrevolucionario (1917-1940). El país en esa época era un terreno fértil de 

inversión para distintos empresarios, tanto nacionales como del exterior, que 

querían incursionar en nuevas industrias con un futuro promisorio. La llegada de 

grandes capitalistas extranjeros con experiencia en diversas ramas provocó que el 

Estado mexicano se inclinara hacia una industrialización rápida del país con la 

ayuda del capital foráneo, favoreciendo a las industrias principales y relegando 

aquellas que no sostenían la economía, como la industria farmacéutica (p. 65). 

En la actualidad en México y en diferentes países el ente de farmacia se ha enriquecido de 

manera significativa al grado de concebirla como un negocio donde no solo se despachan 

productos de salud y belleza sino que también cuenta con consultorios médicos, segmentación 

para venta de productos dermatológicos y de alta especialidad, comercialización de productos de 
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abarrotes, pago de servicios diversos, entre otros; productos que no presta una farmacia 

convencional sino una Cadena de Farmacias. Para Carreón (2014) ¨las cadenas de farmacias son 

un conjunto de farmacias agrupadas bajo un mismo nombre¨ (parr. 1), formato que denota un 

crecimiento acelerado en nuestro país, y agrega: 

Estas tiendas empiezan a ofrecer otro tipo de productos que responden a una 

compra por impulso, productos de otras categorías que no tienen nada que ver 

con los medicamentos, convirtiéndose entonces no solamente en una cadena 

100% especializada en fármacos, sino en tiendas con posibilidad de 

desplazamiento de productos que no se tiene pensado adquirir sino hasta que el 

consumidor se encuentra en el punto de venta. Esto las hace más rentables, 

derivando en un constante crecimiento y apertura de puntos de venta a lo largo de 

las principales ciudades del territorio nacional (parr. 6). 

Marco Teórico 

En este apartado se revisa de forma concisa qué es calidad, qué es servicio y qué es aquello a lo 

que llamamos calidad en el servicio.  

Calidad y Calidad en el Servicio 

Varo (1994) concibe a la calidad en dos aspectos, la calidad técnica y la calidad percibida, donde 

la primera hace referencia a producto o servicio mismo, mientras que la calidad percibida alude a 

aspectos mismos del producto como comunicación, precio, distribución, entre otros: 

Calidad técnica o intrínseca: Características técnicas de un bien o servicio que, medidas o 

comparadas con las de otros productos, permiten establecer un juicio objetivo al respecto. 
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Calidad percibida. Impresión que los usuarios tienen sobre la idoneidad de un producto 

para satisfacer sus expectativas. (p. 9, párr.3) 

Para Alcalde (2009) ¨la Calidad es satisfacer las necesidades de los clientes  e incluso superar las 

expectativas que estos tienen puestas sobre el producto o servicio¨ (p. 6, párr. 9)  

De Andrés (2008) señala que ¨ la satisfacción del cliente en cada encuentro¨ (p. 63) es una 

estrategia para influir en la percepción del cliente:, donde plantea una recuperación efectiva del 

cliente si es que se le ha decepcionado anteriormente, esto mediante el análisis del proceso y 

determinación del problema que lo ha causado para evitar un nuevo fallo; espontaneidad, donde 

manifiesta que se debe seleccionar minuciosamente a los empleados de acuerdo a las tareas a 

realizar y  brindarles seguridad y guía para desarrollar las actividades de contacto con clientes; 

ayuda a los empleados con clientes difíciles, donde se debe guiar y empoderar a los empleados 

para que desarrollen las habilidades necesarias para afrontar esas ocasiones vitales. 

Ayuda a empleados con clientes difíciles: Es cuando los clientes son la causa de su propia 

insatisfacción. 

Servicio 

Es conveniente revisar qué es servicio y en este sentido Kotler y Armstrong (2003) lo denominan 

como ¨forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a 

la venta  y que son básicamente intangibles  y no tienen como resultado  la obtención de la 

propiedad de algo.¨ (p. 278, párr.2) 

Setó (2004) indica que el servicio es diferente a un producto debido a que: 
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La compra de un servicio establece una relación comercial peculiar, muy distinta a 

la que se establece cuando se adquiere un bien físico tangible. En este último caso, 

la secuencia que se establece generalmente es la siguiente: (1= el producto es 

fabricado, (2) el producto es comprado, y (3) el producto es consumido. Mientras 

que en el caso de un servicio dicha secuencia cambia sustancialmente: (1) el 

servicio es adquirido y (2) el servicio es producido y consumido simultáneamente. 

(p. 4) 

Sin embargo Ferrel y Hartline (2012) manifiestan de manera contundente que ¨la principal 

diferencia entre un producto y un servicio radica en que este último es intangible. Algunos 

servicios, como la consultoría de negocios y la educación, son casi siempre intangibles, mientras 

que otros tienen elementos más tangibles.¨ (p.196).  

La calidad en el servicio es un factor determinante en la fidelidad del cliente, referente a ello 

Kotler et al. (2006) señalan que ¨la calidad de los servicios de una empresa se pone a prueba en 

cada contacto con el consumidor¨ (p. 412). 

La calidad a la atención del cliente es un proceso dirigido a la consecución de la 

satisfacción total de los requerimientos y necesidades del cliente. Esto permite fidelizara a 

los clientes que conocen nuestros productos, traer un mayor número de clientes a partir de 

la experiencia compartida persona a persona y diferenciar  la empresa de sus 

competidores más cercanos. (Pérez, 2006, pp. 23). 

Instrumentos de medición de la calidad en el servicio 

Algunos de los instrumentos mencionados para la medición de la calidad a los que se ha referido 

la bibliografía referida son: SERVQUAL y  ServPerf mismos que se identifican a continuación. 
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SERVQUAL. 

Es una herramienta que asume la medición de la percepción del cliente referente al servicio que 

se le ha proporcionado, es decir, es un cuestionario enfocado a medir la calidad en el servicio, 

cuyo objetivo es medir elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 

empatía, aspectos que conforman las ¨cinco dimensiones SERVQUAL¨ (Parasuraman, Berry y 

Zeithaml, 1988, pp. 23). Los autores aseguran que SERVQUAL es una herramienta que puede 

ser aplicada en diferentes empresas que prestan servicios. En la Tabla 3 se muestra una 

clasificación de las dimensiones y su significado. 

Tabla 3 

Dimensiones de SERVQUAL 

Dimensión 1: Elementos tangibles  Instalaciones físicas, equipamiento y apariencia del 
personal. Se refiere a las instalaciones físicas, equipos, 
materiales, infraestructura y personal. 

Dimensión 2: Fiabilidad  Capacidad para realizar el servicio prometido de manera 
confiable y precisa. Que la empresa cumpla  en tiempo y 
forma  sus promesas, entregas, envío, suministro del 
servicio, solución de problemas y fijación de precios. 

Dimensión 3: Capacidad de 
respuesta  

Disposición a ayudar a los clientes y brindar un servicio 
rápido. Que la atención y prontitud al tratar las 
solicitudes, responder inquietudes y solucionar 
problemas. 

Dimensión 4: Seguridad Conocimiento de los empleados y su capacidad para 
inspirar confianza. Que los empleados tengan la habilidad 
para resolver dudas de los clientes y manera efectiva y 
concreta. 

Dimensión 5: Empatía Atención individualizada y cuidadosa que la firma brinda 
a sus clientes. La atención se debe transmitir por medio 
de un servicio adaptado al gusto del cliente. 
 

 

Nota: Elaboración propia con base en  Matsumoto, R. (2014) y Parasuraman, A.; Zeithalm, V. y  Berry, L. (1991).  
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SERVPERF  

Esta herramienta mide la calidad del servicio apoyado en las percepciones del cliente y excluye 

los estudios basados en las expectativas que sí son incluidos en la herramienta SERVQUAL del 

cual contiene el mismo cuestionario (o característica de servicio) y dimensiones. Esta herramienta 

se encuentra compuesta de 22 ítems y reduce a la mitad de tiempo la aplicación del cuestionario 

así como facilita la interpretación y análisis de datos, apartado donde, entre otras conclusiones 

Croning y Taylor (1994)  subrayan ¨Si de hecho la superioridad de la herramienta SERVPERF 

pertenece a las medidas psicométricas, también es cierto que es una mejor herramienta para medir 

la calidad en el servicio¨ (pp.129, prr.1) es decir este artículo concluye el SERVPERF es mejor 

herramienta que SERVQUAL para medir la calidad en el servicio. 

En esta investigación se han adaptado ítems del instrumento SERVQUAL para la medición de la 

variable calidad en el servicio, mismas que han sido adaptadas a la cadena de farmacias 

estudiada.  

Fidelidad del cliente  

La Real Academia Española denomina Fidelizar como ¨conseguir, de diferentes modos, que los 

empleados y clientes de una empresa permanezcan fieles a ella¨, también la podemos encontrar 

como: RAE. Fidelidad. ¨Lealtad, observancia de la fe que alguien debe a otra persona¨; la misma 

organización denomina a la palabra fidelidad como sinónimo de lealtad. 

Setó (2004) indicó que ¨se trata de incrementar crear en los clientes una adicción ¨sana¨ hacia los 

servicios ofrecidos por la empresa, es decir, conseguir que el cliente no nos compre una vez 

(punto de vista transaccional) sino repetidas veces (punto de vista relacional).¨ ( p. 8). 
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La fidelidad es la compra constante de una marca o acudir al mismo establecimiento 

constantemente, preferirlos por sobre otros en el mercado, para Abascal (2002) ¨un cliente es fiel 

a una marca, bien sea de productos o servicios, cuando repite de forma constante la compra de 

éstos¨ (p. 59, prr.1); Alonso y Grande (2010) han clasificado la fidelidad en tres tipos: 

Existen tres clases de fidelidad a la marca. En primer lugar cabe un 

reconocimiento de producto, marca y establecimiento. En segundo lugar puede 

surgir preferencia por producto, marca y establecimiento. El consumidor compra o 

acude con frecuencia a la marca y/o establecimiento. En tercer lugar puede darse 

insistencia en el producto, marca y establecimiento. El consumidor descarta otras 

alternativas en favor de las que prefiere. (pp. 425, parr. 1). 

La clave para lograr una gran lealtad de los clientes es proporcionarles un gran valor. Las 

empresas deben diseñar una propuesta de valor competitivamente superior, dirigirla a un 

segmento concreto del mercado, y reforzarla con un sistema de entrega de valor superior.  

(Lanning, 1998 citado por Kotler et al., 2006) 

Respecto a la fidelización y su contribución a la rentabilidad Martínez (2005, 183-184) enuncia 

siete ventajas de la fidelización: Incremento de las ventas de repetición  e incremento de las 

ventas cruzadas, donde el incremento de las ventas de repetición se da  cuando los clientes se 

sienten identificados y realizan ventas constantes, mientras la ventas cruzadas se refieren, por 

ejemplo, a que los clientes realizan compras de varios productos de un mismo proveedor cuando  

ya se encuentra satisfechos y tiene plena confianza en la empresa en la cual han comprado; las 

referencias son aquellas recomendaciones que un cliente hace sobre un producto o servicio a otra 

persona, no son costosas y son eficaces para llegar a clientes potenciales; el sobreprecio, se 
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refiere a que los clientes satisfechos rara vez cambian de proveedor, están dispuestos pagar más 

por un servicio o producto que ya conocen a los que no; oportunidades de negocio, el 

conocimiento del cliente da pauta a mejorar los servicios o productos ofertados; coste de 

adquisición de clientes, se refiere a que es más barato mantener a los clientes conquistados que 

implementar más y diferentes estrategias para aquellos que no conocen el producto o servicio; 

costos de servir o de enviar, donde es menos costoso atender a un cliente fiel pues ya se conocen 

sus gustos y preferencias; ver Tabla 4. 

Tabla 4. 

Ventajas de la Fidelidad 

 

Nota: Martínez, M. (2005).  La comunicación en el punto de venta. Estrategias de comunicación en el comercio real 

y Online, pp.183 

 

Alcaide (2010) ha concebido lo que llama el trébol de la fidelización,  formado por cinco pétalos 

y un corazón. En el centro de la fidelización ha colocado tres conceptos concernientes a: que la 

empresa cuente con una cultura orientada al cliente, una estrategia donde se coloque la calidad 

del servicio al cliente como la prioridad de la compañía y  la estrategia relacional; los pétalos 

constituyen los esfuerzos de fidelización, uno de ellos es la información donde es vital la 

VENTAJAS DE LA FIDELIZACIÓN TOTAL = FIDELIDAD

VENTAS DE REPETICIÓN

VENTAS CRUZADAS

REFERENCIAS

SOBREPRECIO

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

COSTES DE ADQUISICIÓN DE CLIENTES
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ejecución de sistemas y procesos que ayuden a conocer todos los detalles de la relación con el 

cliente, ejemplo: si ha cancelado algún servicio, qué tipo de compras realiza, cada cuanto tiempo, 

entre otros; un segundo pétalo es el marketing interno con el que se buscará que los empleados 

colaboren de manera decidida en todo esfuerzo para la mejora continua de la calidad del servicio 

y la fidelización; la comunicación es otro pétalo, herramienta con la que se debe encausar 

esfuerzos para establecer vínculos emocionales con los clientes, se buscan respuestas emotivas 

hacia la empresa donde la comunicación directa y personalizada entre la institución y el cliente es 

crucial; la experiencia del cliente, donde todo detalle sea recordado con agrado y las experiencias 

del cliente sean compartidas a familiares y amigos; y por último incentivos y privilegios, donde 

menciona que al cliente que es fiel se le debe reconocer y recompensar y subraya que ¨los clientes 

fieles son una fuente importante de rentabilidad y beneficios para las empresas que logran 

consolidar una base de clientes debidamente fidelizados¨ (p. 23, parr. 1), en la Tabla 5 se 

enuncian los beneficios directos de la satisfacción y fidelización de los clientes de acuerdo al 

autor. 
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Tabla 5.   

Los beneficios directos de la satisfacción y fidelización de los clientes. 

 

Alcaide, C. (2002). Alta fidelidad. Técnicas e ideas operativas para lograr la lealtad del cliente a través de servicio, 

pp.23 

Alonso y Grande (2010) enuncian razones de fidelidad hacia la marca o establecimiento, ver 

Tabla 6. 

 

 

1 Ahorro en la gestión comercial: vender a un nuevo cliente puede llegar a ser, según el sector de negocio, 
hasta 17 veces más caro que vender a un cliente actual.

2 Los clientes leales generan menos costes operativos ya que conocen a fondo los productos s o servicios de 
la empresa y requieren menos ayuda en el proceso de la compra.

3 Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la empresa a través de la comunicación boca-a-boca 
positiva, las referencias de los clientes satisfechos, etcétera.

4 Los clientes leales tienden a aceptar más fácilmente precios más altos.
5 Ventas más frecuentes, mayor repetición de negocios con los mismos clientes.

6 Un más alto nivel de ventas individiales en cada cliente, (los clientes satisfechos compran más de los mismos 
servicios y productos).

7 Más ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran más dispuestos a comprar los otros servicios o 
productos de la empresa.

8
Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promoción de ventas y similares): las empresas 
que no son capaces de crear clientes leales se ven obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para 
¨reponer¨los clientes que pierden continuamente.

9 Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados por su gestión.
10 Mejor imagen y reputación de la empresa (mayor capacidad para atraer nuevos clientes).

11 Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no están presionados por las continuas quejas de 
los clientes disgustados.

12 Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, unificados, hacia un mismo fin.
13 Menos quejas y ausentismo por parte del personal (más alta productividad).
14 Menor rotación del personal (menores costes de formación de los nuevos empleados).
15 Una mayor participación de mercado.

LOS BENEFICIOS DIRECTOS DE LA SATISFACCIÓN Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES
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Tabla 6.  

Razones de fidelidad hacia la marca o establecimiento. 

 

Nota: Tabla de elaboración propia con base en autoría de Alonso y Grande, 2010, pp.425-426. 

 

Referente a la fidelidad Guadarrama y Rosales (2015) complementan este apartado, ellos 

mencionan que ¨Las empresas que atienden las quejas de los clientes insatisfechos, transforman 

estos clientes en satisfechos, impactando positivamente en la rentabilidad, evitando una 

recomendación negativa. Las quejas deben ser consideradas como una oportunidad de mejora y 

de fidelización, pues cuando un cliente se queja, está demostrando interés en la empresa.¨ (p. 

321). Continuando con los mismos autores, estos consideran que ¨quienes dirigen las empresas 

deben comprender de antemano la necesidad de mantener relaciones productivas con los clientes, 

por lo cual es necesario considerar al marketing relacional como una garantía de relaciones 

efectivas y de largo plazo. Ello impacta en un primer momento en la lealtad y satisfacción, 

Precio En ausencia de otra información el precio es un indicador de calidad, el consumidor que 
busque calidad será fiel a la marca o establecimiento cuyo precio responda a esa imagen 
percibida de calidad. Otras veces el consumidor busca precios bajos. En este caso será 
fiel a marcas o establecimientos que satisfagan sus deseos.

Publicidad También la fidelidad puede ser causa de los efectos de publicidad.
Imagen La fidelidad puede ser consecuencia de la imagen de superioridad asociada a la marca o 

establecimiento. Por razones puramente sociológicas el consumidor atribuye a la marca o 
establecimiento sus propias características. Proyecta su yo sobre ellas y  sólo aquello que 
encajen con la propia imagen será bien visto y se comprará. 

Inercia El consumidor compró una vez, le fue bien y por rutina sigue comprando lo mismo o en el 
mismo lugar.

Normas del grupo o imitación al líder. Cuando sea mayr la fidelidad del lider hacia una marca  mayor será la tendencia del grupo 
hacia ella, y a serle fiel en el futuro.

Evitar el riesgo de decisiones equivocadas. El consumidor compra o acude al mimso establecimientopaa evitar el riesgo de desiciones 
equivocadas.

Simplificación de decisiones de consumo. Siendo leal a una marca las decisiones de consumo se simplifican.
Disponibilidad La disponibildad constante es una de las causas de fidelidad.
Ubicación El efecto de la ubicación de los productos en el establecimiento.
No existen alternativas. A veces en el mercado no existen alternativas dignas de consideración. Se es leal a la 

fuerza, porque no queda más remedio

RAZONES DE FIDELIDAD HACIA LA MARCA  O ESTABLECIMIENTO
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dejando a un lado la necesidad de los escenarios contractuales y los resultados financieros.¨ (p. 

333) 

Salvador (2008) identifica a dos componentes de las expectativas de acuerdo a los dos momentos 

de recepción de servicio, a los cuales denomina momento 1 y momento 2, ¨En primer lugar, 

cuando el usuario establece su primera toma de contacto con el proveedor de servicio (momento 

1). Y en segundo lugar, cuando el cliente ya se ha relacionado en alguna otra ocasión con el 

proveedor (momento 2)¨ (p. 30); el momento 1 se refiere a las expectativas iniciales que se genera 

el cliente a partir de la publicidad emitida por la compañía involucrada y la comunicación boca a 

boca; el momento 2 se genera cuando el cliente ya ha tenido una primera experiencia con el 

producto o servicio y sus expectativas se modifican de acuerdo al conocimiento obtenido. Los 

consumidores se forman expectativas sobre el servicio a partir de muchas fuentes, ejemplo de 

ellos son las recomendaciones de personas cercanas que han probado la eficacia del producto o 

servicio, las experiencias obtenidas, aquella promesa plasmada en un impacto televisivo o en 

revistas, entre otros. Si el servicio que se percibe es inferior a lo esperado entonces el cliente se 

decepciona y cambia de proveedor del servicio, sin embargo, si las expectativas fueron las 

esperadas o si fueron superadas vendrá una posible re compra, lo que abre camino a la fidelidad 

del cliente.  

Existen autores que profundizan los conceptos de fidelidad y lealtad, tal es el caso de Alcaide 

(2002) quien expone que en términos de marketing la fidelidad  equivale a volumen de compras 

mientras que lealtad es una¨ actitud sincera, entregada, voluntaria, emocional en la relación con la 

empresa¨ (pp. 94), para él no se debe confundir lealtad con fidelidad, donde se identifica al 

cliente fiel  como aquel que realiza mayor volumen de compras o compras repetidas, sin embargo 

son clientes que no siempre demuestran lealtad debido a que son sensibles al precio; muchos 
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programas de fidelización traen consigo la retención del cliente y solo esto, pues cuando el 

cliente detecta cambios en el precio inmediatamente busca otro proveedor u oferta que cubra su 

necesidad.  

El concepto de fidelidad es un término que ha cambiado con el tiempo, en la actualidad se 

considera que no solo contempla la re compra y la retención del cliente, sino que ha evolucionado 

para comprenderla como la recomendación boca a boca, los clientes que se consideran fieles a 

una marca quieren recomendarla a amigos y familiares. (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2019, 

pp.47, párr.. 4), razones por las cuales, podemos tomar para la presente investigación a la 

fidelidad y la lealtad como términos indistintos. 

Medición de la fidelidad 

 

Las medidas de fidelidad del cliente son diferentes, en las que se toma de manera indistinta la 

fidelidad como la lealtad por ligera brecha que tiene ambos términos. Gremler y Brown (1996) 

propusieron tres dimensiones con las que se mide la lealtad en el servicio, estas dimensiones son 

lealtad comportamental, lealtad actitudinal  y lealtad cognitiva; donde a la lealtad 

comportamental se refiere a las compras repetidas, a lealtad actitudinal se le denomina a las 

preferencias y actitud de compra, y  lealtad cognitiva que se refiere a ser el primer servicio o 

marca en la mente del cliente, dichos autores afirman ¨ La lealtad de servicio es el grado en que 

un cliente muestra un comportamiento de compra repetido al proveedor, posee una actitud 

positiva hacia el proveedor y solo considera recurrir a este proveedor cuando surja la necesidad 

de este servicio.¨ (pp.173, pp. 3) 
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La fidelización del cliente hacia un servicio o producto no se puede concebir sin que el cliente se 

sienta satisfecho o excedido en sus expectativas, solo estando pleno en lo recibido se puede 

pensar en la fidelidad, a ello Fernández y Bajac (2003) mencionan que una de las preguntas clave 

para conocer la satisfacción del cliente referente a un producto o servicio es  preguntar si 

recomendaría el servicio o producto a un amigo o familiar, indican que al hacer esta pregunta ¨ya 

no se trata del cliente mismo sino que se está hablando  de un tercero y por lo tanto es más 

factible que el cliente manifieste su inconformidad¨ (pp. 480, parr. 1). 

En el presente estudio se tomaron la lealtad comportamental y la lealtad actitudinal (Gremler y 

Brown 1996) como marco de referencia para la medición de la fidelidad. 

 

 Medición de lealtad actitudinal 

Zeithalm, Berry y Parasuaraman (1996) determinaron 4 dimensiones con 13 ítems denominados 

Intenciones de Comportamiento para conocer la lealtad actitudinal, ver Tabla 7. 
 

Tabla 7 

Dimensiones de lealtad actitudinal. 

Dimensión Ítems 
Fidelidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Intenciones de compra 
 
 

1.-Contaré aspectos positivos sobre la agencia a 
otras personas. 
2.-Recomendaré la agencia a cualquiera que busque 
mi consejo. 
3.-Animaré a mis amigos y familiares a hacer 
operaciones con esta agencia. 
4.-Para cualquier servicio o producto turístico que 
pudiera necesitar, consideraré esta agencia como la 
primera opción 
5.-En los próximos años realizaré más operaciones 
con esta agencia. 
6.-Puede que realice algunas operaciones con otra 
agencia que ofrezca mejores precios. 
7- En los próximos años realizaré menos 
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Sensibilidad al precio 
 
 
 
 
Comportamiento de quejas 

operaciones con esta agencia. 
8.-Aunque los precios sean algo más altos 
permanecerá con esta agencia. 
9.-Estoy dispuesto a pagar un precio más alto que 
los cargados en otras agencias por el servicio que 
recibo. 
10.-Cambiaré a otras agencias si tengo un problema 
con el servicio. 
11.-Si tengo una experiencia negativa con la agencia 
se lo contaré a otros clientes/personas. 
12.-Si tengo un problema con la agencia reclamaré a 
entidades externas como la Asociación de 
Consumidores y Usuarios 
13.-Si tengo un problema con el servicio reclamaré 
al director de la agencia. 

  
Nota: Elaboración propia con base en Zeithaml, Berry y Parasuraman 1996, pp.37, párr. 5. 

 

Medición de lealtad comportamental 

La lealtad comportamental se determina por el número de ocasiones en la que se genera la 

repetición de la compra (Delgado, 2004). A este apartado Bustos y González (2006) determinaron 

cuatro medidas  comportamentales de lealtad al establecimiento que se refieren a  la 

concentración de la compra en el establecimiento primario, ver Tabla 8 

Tabla 8 

Medidas comportamentales de lealtad al establecimiento 

Perfil de lealtad  
Repetición de compras Cuando el cliente realiza compras repetidas en 

un mismo establecimiento. 
Número de alternativas consideradas La lealtad depende del número de 

establecimientos tomados en cuenta para la 
realización de la compra 

Asignación relativa de recursos Proporción de compras realizadas en un 
establecimiento  

Frecuencia de cambio Medición de pérdida de clientes en el tiempo 
 

Nota: Elaboración propia con base en  Bustos y Gonzalez 2006, pp.275 
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Capítulo III 

Aspectos metodológicos  

En este capítulo se enuncia el método de investigación que se empleó para contrastar la hipótesis, 

población de estudio y tamaño de la muestra, la cual debe ser basta para realizar la generalidad 

que se pretende, también se describe el instrumento de investigación utilizado y un análisis de los 

hallazgos encontrados. Para la elaboración de la metodología de esta investigación se tomó en 

consideración a Hernández, Fernández y Baptista (2014) y Bernal (2010). 

Diseño de la investigación 

     Enfoque de investigación 

La metodología de la presente investigación tiene un enfoque cuantitativo al medir las 

percepciones del cliente a través de un cuestionario e implementar la escala de Likert en cinco 

puntos para su análisis; es deductivo, no experimental por tratarse de un caso de las ciencias 

sociales perteneciente al área económico administrativo; para el desarrollo de resultados se 

elaborarán análisis descriptivos y la correlación de Pearson.  

Se trabajó bajo el análisis de la hipótesis propuesta:  

La calidad de servicio tiene una influencia en la fidelidad del cliente. 

Variable dependiente: La fidelidad del cliente. 

Variable independiente: La calidad en el servicio. 

Las variables anteriores serán investigadas y analizadas a través de las dimensiones que a 

continuación se enuncian: 
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Las dimensiones de la calidad a estudiar son: Tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta y 

empatía.; las dimensiones de la fidelidad a analizar son: actitud y comportamiento, en la Tabla 9 

se enuncian las variables  y dimensiones estudiadas en esta investigación. 

Tabla 9.  

Variables y dimensiones. 

Variables Dimensiones 

Calidad en el servicio Tangibilidad 

 Fiabilidad 

 Capacidad de respuesta 

 Empatía 

Fidelidad Actitudinal 

 Comportamental 

 

Elaboración propia. 

     Tipo de estudio 

Esta investigación es transeccional, con recolección de datos en un único momento al realizar el 

estudio en un periodo específico que fue del Marzo a Junio 2018. El alcance es descriptivo, 

donde se miden conceptos y se definen las variables estudiadas. 
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      Población, tipo de muestreo, tamaño y características de la muestra 

Se tomó en cuenta la población económicamente activa de 15 años en adelante en Villahermosa, 

Tabasco; la PEA en el tercer trimestre del 2017 es de 183, 792. INEGI 2017. 

El método de muestreo es probabilístico, estratificado y aleatorio simple debido a que consta de 

la aplicación de cuestionarios a clientes que efectúen sus compras en los puntos de venta 

seleccionados. 

Para la determinación de la muestra se obtuvo apoyo en el programa consulta Mitofski; el 

intervalo de confianza para esta investigación es del de 95% con error del 5%; el tipo de muestreo 

es probabilístico, aleatorio, sistemático debido a que se aplicaron los cuestionarios a las personas 

que llegaban a comprar en los turnos de la mañana, la tarde y en la noche. 

La fórmula a empleada es para población finita debido a que la población es menor a 300,000: 

𝑛 =
𝑍2 𝑝 𝑞𝑁 

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2𝑝𝑞
 

Dónde:  

N= población 183,792 (población ocupada en el área metropolitana en Villahermosa Tabasco al 

3er trimestre del 2017). 

p= probabilidad de éxito 

e= error 5% 

q= 1-p = fracaso 

Z= intervalo de confianza 95% 
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El resultado de la aplicación de la fórmula antes mencionada indica que tamaño de la muestra es 

de 383 encuestas en Villahermosa, Tabasco. 

      Fuentes de recolección de datos. 

Para este apartado se tomaron fuentes primarias y secundarias se analizaron tesis, artículos de 

revista y libros referentes a calidad en el servicio y fidelidad de clientes. 

Instrumento de Investigación 

Este instrumento fue elaborado con base en la ¨Encuesta de calidad percibida y lealtad en 

supermercados de Lima¨ (Roldán, Balbuena y Muñoz, 2010, pp. 80) y ¨Cuestionario, instrumento 

de recolección de datos¨ (Hernández, 2015, pp. 86 – 87). 

El cuestionario empleado se divide en tres partes, la primera pretende identificar la razón por la 

cual el cliente contra en determinado punto de venta, la cual es una pregunta con respuestas 

múltiples. 

En la segunda parte se analizan datos propios de la variable Calidad en el Servicio, en la que se    

evalúan las dimensiones SERVQUAL, los ítems seleccionados para este apartado se muestran en 

la Tabla 10. 
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Tabla 10 

Ítems adaptados de SERVQUAL para medición de la calidad de servicios en farmacias.  

Dimensiones  Aseveraciones 
Tangibilidad La decoración es agradable 
 Está limpio 
 La temperatura es agradable 
 Tiene buena ubicación 
 Suficientes cajones de estacionamiento 
 La música ambiental es agradable 
 Cuenta con variedad de productos 
 Siempre encuentro lo que busco 
Fiabilidad Indica alternativas cuando no tiene un producto 
 El personal resuelve dudas sobre los medicamentos 
Capacidad de 
respuesta 

La farmacia muestra interés por conocer cómo es su servicio para 
mejorarlo 

 El personal tiene disposición en brindar servicio oportuno 
 Cumple con el tiempo especificado en la entrega 
Empatía El personal me da los buenos días o las buenas tardes  
 El personal es amable 
 Los horarios son adecuados 
 Me agrada que tengan servicio a domicilio 
 

Nota: Elaboración propia. 

En la tercera parte se analiza la variable de fidelidad en dos dimensiones, la dimensión de Actitud 

se mide de acuerdo al estudio elaborado por Zeithalm, Berry y Parasuraman (1996), y la 

dimensión de comportamiento con base en el estudio de Dick y Basú (1994), quienes en su 

artículo tratan la lealtad del cliente desde un punto de vista donde la integración del 

comportamiento y la actitud van intrínsecamente relacionadas. 

Los ítems que se aplicarán para la medición de la variable fidelidad se muestran en la Tabla 11.  
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Tabla 11 

Ítems seleccionados para la medición de fidelidad en farmacias. 

Dimensiones  Aseveraciones 

Actitudinal Daré referencias positivas sobre la cadena de farmacias xxxxxxx a 
otras personas. 
Exhortaré a otras personas a comprar en esta cadena de farmacias 
cuando pidan mi opinión. 
Alentaré a mis familiares y amigos a comprar en esta cadena de 
farmacias. 
Seguiré comprando en XXXXXXX 

Comportamental Compro constantemente en esta cadena de farmacias 

Compro la mayoría de los medicamentos en esta cadena de 
farmacias 
 

 Nota: Elaboración propia. 

Cada uno de los ítems analizados en el apartado dos y tres ocupan una escala de Likert de 5 

opciones donde se mide el grado de acuerdo (en desacuerdo/ de acuerdo) del cliente hacia cada 

aseveración y en el cual el número 5 representa estar Totalmente de Acuerdo mientras que el 

número 1 indica estar Totalmente en Desacuerdo. El instrumento final se puede observar en el 

Anexo 1. 

Fiabilidad del instrumento 

 

Se realizaron 8 pruebas piloto de acuerdo a los resultados obtenidos en cada ocasión, cada prueba 

piloto se realizó con compradores diferentes; estas pruebas llevaron a la modificación del 

cuestionario original a fin de adaptarlo para que la persona encuestada tuviera disposición, 

seguridad y rapidez al momento de contestarlo.  
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A la última prueba piloto se le aplicó el Alfa de Cronbach donde se midió la consistencia del 

mismo, para el cual se utilizó el programa IBM.SPSS.Statistic. El resultado fue de .761, resultado 

confiable para la validez de cuestionario. Como se muestra en la Tabla 12. 

Tabla 12. 

 Alfa de Cronbach, aplicado a 30 compradores  en prueba piloto. 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 30 100.0 

Excluido
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

 

Nota: Resultado obtenido a partir del programa IBM.SPSS.Statistic 

El instrumento final se aplicó a 383 sujetos, que fueron los determinados por el tamaño de la 

muestra; al término de la aplicación del instrumento el Alfa de Cronbach determinó .893   de 

confiabilidad tal como se muestra en la Tabla 13. 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

.761 30 
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Tabla 13 

Alfa de Cronbach, 383 encuestas elaboradas. 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 N % 

Casos Válido 383 100.0 

Excluido
a
 0 .0 

Total 383 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

 

 

 
 

Nota: Resultado obtenido a partir del programa IBM.SPSS.Statistic  

 
De acuerdo a  Grande y Abascal (2007) ¨Aunque no existe acuerdo sobre cuánto debe valer el 

coeficiente de α debe tomar un valor de .70 como mínimo para poder concluir que existe  

consistencia interna, o que la escala multiítem es fiable.¨ (p. 245), en el caso de la presente 

investigación la última prueba piloto arrojó un alfa de Cronbach de .761 y el instrumento final 

aplicado obtuvo un alfa de Cronbach de .893 por lo que el instrumento elegido para realizar la 

investigación de campo es confiable.  

Procedimiento de recolección de la información  

El objeto de estudio consta de 23 farmacias de la cadena estudiada en Villahermosa, Tabasco; de 

las cuales 10 cuentan con estacionamiento, 11 puntos de venta se encuentran climatizados, 7 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

.893 383 
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tienen servicio a domicilio y 4 unidades de negocio prestan servicio de 24 horas, como se puede 

observar los establecimientos no mantienen el mismo estándar de servicio, lo que enriquece la 

percepción del cliente hacia este apartado. 

Se eligieron 4 farmacias, 2 que estuviesen climatizadas, con servicio a domicilio, estacionamiento 

y afluencia de población deseable donde la generación tickets promedio diario fue de 300 o más, 

y donde no hubiese estacionamiento, no contara con servicio a domicilio y donde la generación 

promedio diaria de tickets fuese de 200; las encuestas se aplicaron a clientes que compraran algún 

artículo en el establecimiento analizado en los horarios comprendidos entre las 8:00am y las 7:00 

p.m. de lunes a viernes. 

Las farmacias se eligieron de esa manera para evaluar aquellas que poseen las mejores 

características físicas así como aquellas que no las tienen  y donde se encontró mayor afluencia 

de gente de acuerdo a número de tickets diarios emitidos, ya que por tiempo y distancia no fue 

posible aplicarlo en todas las sucursales de la cadena. 

Análisis de los datos  

El análisis de datos se elaboró de manera estadística descriptiva con el apoyo del software 

IBM.SPSS.Statistic, V22,  se realizó un análisis a través de las medidas de tendencia central 

llamadas media y desviación estándar; así mismo se realizó un análisis estadístico inferencial 

utilizando el coeficiente de correlación de Pearson. 
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Capitulo IV 

Resultados 

 

A continuación se muestra una reseña de los datos encontrados acerca de la calidad en el servicio 

implementada en la cadena de farmacias Tarjetón Electrónico, la fidelidad de los clientes hacia 

ella y la correlación entre estas dos variables.  

Recordemos que en la escala de Likert utilizada en la herramienta el número 5 representa estar 

totalmente de acuerdo y el número 1 como totalmente en desacuerdo. 

Al realizarse un análisis general de las dimensiones de Calidad en el Servicio y Fidelidad del 

cliente se muestra que ambas dimensiones son percibidas de manera positiva por los clientes de la 

cadena de farmacias estudiada, esto de acuerdo a la media identificada en cada variable, ver tabla 

14. 

Tabla 14. 

Descriptivos de las variables de calidad en el servicio y fidelidad.  

 

 Dimensión Calidad Dimensión Fidelidad 
N Válido 383 383 

Perdidos 0 0 
Media 4.2689 4.2715 
Desviación estándar .66965 .68598 
Mínimo 2.00 2.00 
Máximo 5.00 5.00 

 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 
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Variable Calidad en el Servicio 

Se ha realizado análisis de la variable Calidad en el Servicio, teniendo como resultado que la 

población estudiada se encuentra de acuerdo con la calidad percibida, sin embargo se observan 

áreas de oportunidad de acuerdo a la media en el apartado de estacionamiento y en la música 

ambiental, observar resultados en Tabla 15. 

Tabla 15 

Descriptivos de la variable calidad en el servicio.  

 

 N Mínimo Máximo Media 
Desviación 
estándar 

La decoración es agradable 383 1 5 4.39 .908 
Esta limpio. 383 1 5 4.36 .916 
La temperatura ambiente en 
la farmacia es agradable 

383 1 5 4.06 1.349 

La farmacia está céntrica, 
tiene buena ubicación 

383 1 5 4.17 1.116 

Tiene suficientes cajones de 
estacionamiento 

383 1 5 3.27 1.420 

La música ambiental es 
agradable 

383 1 5 4.05 1.046 

Cuenta con variedad de 
productos 

383 1 5 4.23 .835 

Siempre encuentro lo que 
busco 

383 1 5 4.15 1.003 

El personal me da los 
buenos días o las buenas 
tardes 

383 1 5 4.45 .774 

El trato del personal es 
amable 

383 1 5 4.47 .768 

El personal de la farmacia 
muestra interés por conocer 
cómo es su servicio para 
mejorarlo 

383 1 5 4.30 .878 

Los horarios son adecuados 383 1 5 4.26 .905 
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Me agrada que tengan 
servicio a domicilio 

383 1 5 4.29 .922 

El personal tiene 
disposición a brindar un 
servicio oportuno 

383 1 5 4.43 .738 

El personal indica 
alternativas cuando no tiene 
un producto 

383 1 5 4.39 .788 

El personal cumple con el 
tiempo especificado en la 
entrega 

383 2 5 4.26 .822 

El personal resuelve dudas 
sobre los medicamentos 

383 1 5 4.20 .892 

N válido (por lista) 383     
 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 
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Dimensión Tangibilidad 

De acuerdo a la desviación estándar de algunos ítems existen condiciones a mejorar como es  la 

temperatura ambiente, la música ambiental, siempre encuentro lo que busco, ver Tabla 16. 

Tabla 16 

Descriptivos de la dimensión Tangibilidad. 

 

 N Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 

La decoración es 
agradable 

383 1 5 4.39 .908 

Esta limpio 383 1 5 4.36 .916 
La temperatura ambiente 
en la farmacia es 
agradable 

383 0 5 4.06 1.349 

La farmacia está céntrica, 
tiene buena ubicación 

383 1 5 4.17 1.116 

Tiene suficientes cajones 
de estacionamiento 

383 1 5 3.27 1.420 

La música ambiental es 
agradable 

383 1 5 4.05 1.046 

Cuenta con variedad de 
productos 

383 1 5 4.23 .835 

Siempre encuentro lo que 
busco 

383 1 5 4.15 1.003 

N válido (por lista) 383     
 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes 

 

Dimensión Fiabilidad 

Los clientes encuestados expresaron que se sienten de acuerdo con el servicio que presta el 

personal para dar alternativas cuando no tiene un producto y cuando el personal resuelve dudas 

sobre medicamentos, la media encontrada fue de 4.39 y 4.2 respectivamente, ver Tabla 17. 
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Tabla 17 

Descriptivos de la dimensión Fiabilidad. 

 
 N Mínimo Máximo Media Desviación 

estándar 
El personal indica 
alternativas cuando no 
tiene un producto 

383 1 5 4.39 .788 

El personal resuelve dudas 
sobre los medicamentos 

383 1 5 4.20 .892 

N válido (por lista) 383     
 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 

 

Dimensión Capacidad de respuesta 

Los clientes se sienten de acuerdo con la dimensión capacidad de respuesta, esto denotado en la 

media y desviación estándar en cada ítem, ver Tabla 18. 

Tabla 18 

Descriptivos de la dimensión Capacidad de respuesta 

 

 N Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 

El personal de la farmacia 
muestra interés por 
conocer cómo es su 
servicio para mejorarlo 

383 1 5 4.30 .878 

El personal cumple con el 
tiempo especificado en la 
entrega 

383 2 5 4.26 .822 

El personal tiene 
disposición a brindar un 
servicio oportuno 

383 1 5 4.43 .738 

N válido (por lista) 383     
 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 
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Dimensión Empatía 

La población estudiada encuentra de acuerdo con la dimensión de empatía, ver Tabla 19. 

Tabla 19 

Descriptivos de la dimensión Empatía. 
 

 N Mínimo Máximo Media Desviación 
estándar 

El personal me da los 
buenos días o las buenas 
tardes 

383 1 5 4.45 .774 

El trato del personal es 
amable 

383 1 5 4.47 .768 

Los horarios son 
adecuados 

383 1 5 4.26 .905 

Me agrada que tengan 
servicio a domicilio 

383 1 5 4.29 .922 

N válido (por lista) 383     
 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 

 

Variable Fidelidad 

De acuerdo a la media la población encuestada se encuentra de acuerdo referente a la fidelidad 

hacia la cadena de farmacias estudiada, sin embargo se encuentran áreas de oportunidad en las 

variables Compro constantemente en esta cadena y Compro la mayoría de los artículos en esta 

cadena, cuyas desviaciones estándar son muy dispersas, observar Tabla 20. 
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Tabla 20 

Descriptivos de la variable Fidelidad. 

 
 N Mínimo Máximo Media Desviación 

estándar 
Daré referencias positivas 
sobre farmacias XXX a otras 
personas. 

383 1 5 4.37 .719 

Exhortaré a otras personas a 
comprar en esta farmacia 
cuando pidan mi opinión. 

383 2 5 4.32 .695 

Alentaré a familiares y 
amigos a comprar en esta 
cadena. 

383 2 5 4.28 .752 

Seguiré comprando en esta 
cadena. 

383 1 5 4.19 .849 

Compro constantemente en 
esta cadena. 

383 1 5 4.01 1.013 

Compro la mayoría de los 
medicamentos en esta 
cadena. 

383 1 5 4.01 1.028 

N válido (por lista) 383     
 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes 

 

 

Dimensión Fidelidad Actitudinal. 

En la dimensión de Fidelidad Actitudinal se denotó fidelidad que los clientes que compran en la 

cadena de farmacias estudiada se sienten de acuerdo relativo a  los ítems investigados con la 

dimensión Fidelidad Actitudinal, ver Tabla 21. 
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Tabla 21. 

Descriptivos de la dimensión Fidelidad Actitudinal. 

 
 N Mínimo Máximo Media Desviación 

estándar 
Daré referencias positivas 
sobre farmacias XXX a 
otras personas. 

383 1 5 4.37 .719 

Exhortaré a otras personas 
a comprar en esta cadena 
cuando pidan mi opinión. 

383 2 5 4.32 .695 

Alentaré a familiares y 
amigos a comprar en esta 
cadena. 

383 2 5 4.28 .752 

Seguiré comprando en esta 
cadena. 

383 1 5 4.19 .849 

N válido (por lista) 383     
 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 

 

 
Dimensión Fidelidad Comportamental 

La media estándar nos indica que los clientes se encuentran de acuerdo hacia la fidelidad a la 

cadena de farmacias analizada, sin embargo se muestran oportunidades en cuanto a los ítems 

Compro constantemente en esta cadena y Compro la mayora de medicamentos en esta cadena, 

ver Tabla 22. 
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Tabla 22. 

Descriptivos de la dimensión Fidelidad Comportamental 

 
 N Mínimo Máximo Media Desviación 

estándar 
Compro constantemente 
en esta cadena. 

383 1 5 4.01 1.013 

Compro la mayora de 
medicamentos en esta 
cadena. 

383 1 5 4.01 1.028 

N válido (por lista) 383     
Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 

. 

Se incluyó una pregunta donde se pretendía conocer porqué los clientes compran en esos 

establecimientos. La calidad en el servicio, la ubicación y el tarjetón son elementos que hacen 

que los clientes compren en los puntos de venta seleccionados, como se puede observar en la 

Tabla 23 y en la Figura 1. 

Tabla 23 

Razón por la que compra en cadena de farmacias Tarjetón Electrónico. 

 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

 Calidad en el servicio 108 28.2 28.2 28.2 
Servicio médico 24 6.3 6.3 34.5 
Tarjetón 62 16.2 16.2 50.7 
Promociones 48 12.5 12.5 63.2 
Se promociona en radio 
y TV 

20 5.2 5.2 68.4 

Porque tiene varias 
sucursales 

52 13.6 13.6 82.0 

Ubicación 69 18 18 100.0 
Total 383 100.0 100.0  

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 
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Figura 1 

Razón por la que compran en farmacias Tarjetón Electrónico. 
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Resultados de la Correlación de Variable s 

Coeficiente de Pearson 

 

Tabla 24 

Correlación de Variables 

 

 Dimensión Calidad Dimensión Fidelidad 
Calidad en el servicio Correlación de 

Pearson 
1 .479** 

Sig. (bilateral)  .000 
N 383 383 

Fidelidad Correlación de 
Pearson 

.479** 1 

Sig. (bilateral) .000  
N 383 383 

**. La correlación es signif icativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaboración propia con base en la información de los participantes. 

 
De acuerdo a  Hernández, Fernández y Baptista (2014) el coeficiente r de Pearson  indica la 

correlación  positiva o negativa entre dos variables, ¨puede variar de -1.00 a 1.00¨ (p. 305) 

considerando que .25 indica correlación positiva débil y .50 correlación positiva media; para 

González, Escoto y Chávez (2017) ¨ una correlación de .09 se considera un correlación muy baja 

en comparación con una correlación  de .51, la cual sería una correlación fuerte. Entre más se 

acerca el valor de la correlación  a 1 significa  que ésta tiende a ser más fuerte, y entre más se 

acerca a cero significa que la correlación es nula¨ (p. 21-22);  la correlación encontrada para las 

variables calidad en el servicio y fidelidad fue de .479, lo que indica que sí existe una correlación 

entre la calidad y la fidelidad pero es débil,  ver Tabla 24. 

Para términos de la presente investigación la calidad en el servicio no es un factor determinante 

para que el cliente sea fiel a la cadena de farmacias Tarjetón Electrónico en Villahermosa, 

Tabasco 
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Conclusiones 

Con los resultados obtenidos del análisis de la investigación se logra responder a las preguntas 

planteadas al principio de este documento quedando de la siguiente manera: 

Con respecto al objetivo general que postula Identificar las características del servicio que 

practica la cadena farmacias Tarjetón Electrónico que generan la fidelidad de los clientes hacia la 

misma  se concluye que las características del servicio que practica la cadena de farmacias 

analizada se concluye que son: decoración, limpieza, temperatura ambiental, buena ubicación, 

variedad de productos, abasto adecuado de medicamentos y productos de belleza y bebés; el 

personal saluda a los clientes, el trato del personal es amable, los horarios de atención son 

adecuados, a los clientes les agrada que existan puntos de venta con horarios de 24 horas de 

servicio, servicio a domicilio, servicio oportuno, que el personal proporcione alternativas cuando 

no se tiene el producto solicitado, se cumple con el tiempo de entrega y el personal resuelve 

dudas acerca de los medicamentos; datos obtenidos de la variable de calidad en el servicio. 

En cuanto al objetivo específico que dicta Identificar la percepción del cliente referente a la 

calidad del servicio que se brinda en dicha cadena se encontró que los clientes se encuentran 

Algo de acuerdo con la variable Calidad en el Servicio, obteniendo como media 4.26 en la escala 

de Likert. 

Por último, la hipótesis La calidad de servicio tiene una influencia en la fidelidad del cliente, se 

concluye que la calidad en el servicio no es un factor determinante para que el cliente sea fiel a la 

cadena de farmacias estudiada, la correlación encontrada entre las dos variables es débil para 

aseverar tal afirmación, por lo que la hipótesis se rechaza; la presente tesis podría dar pie a un 

estudio causal para identificar porqué el cliente compra en esta cadena. 
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Recomendaciones 

De acuerdo a los datos obtenidos en la Tabla 13 mostrada en el Capítulo IV de Resultados 

relativo a Descriptivos de la variable Calidad en el Servicio se exhorta: 

Considerar el número de cajones de estacionamiento al momento de la apertura de una sucursal, 

con base a la media de 3.27 y desviación estándar de 1.420, los clientes denotan que esta cadena 

adolezca de suficiencia en cajones de estacionamiento, es una observación muy presente en el 

cliente para la calidad en el servicio. 

Estandarizar la música ambiental y el volumen de la misma pues la media resultante fue de 4.05 

mientras que la desviación estándar fue de 1.046, muestra que existieron respuestas extremas, 

alejados de la media, por lo que hay clientes que perciben esta característica no tan adecuada. 

Procurar la estandarización de temperatura ambiente en la cadena a través de la colocación de 

aire acondicionado de las farmacias debido a que en la actualidad 10 de 18 unidades observadas 

no tienen aire acondicionado. 

Fortalecer con el personal la cultura de calidad en el servicio en cuanto al procedimiento de 

abasto debido a que el ítem Siempre encuentro lo que busco obtuvo una desviación estándar de 

1.003, lo que indica que hay clientes insatisfechos. 

Promover la colaboración de la compañía con los laboratorios farmacéuticos, donde estos puedan 

considerarse aliados estratégicos en beneficio del paciente y del negocio, donde exista apertura 

para capacitaciones constantes que le brinden información actual y veraz de los medicamentos y 

productos que manejan en la farmacia a fin de brindar seguridad e información clara al cliente en 

cuanto este lo requiera. 
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La variable Fidelidad en general salió positiva con una media de 4.27 y desviación estándar de 

.6859, sin embargo hay aspectos mejorables como se enuncia en los ítems Compro 

constantemente en esta cadena y Compro la mayoría de medicamentos en esta cadena, donde en 

cada uno se obtiene una media de 4, sin embargo la desviación estándar es mayor a 1 en cada 

caso, lo que nos deja ver que hay clientes que no realizan compras repetidas en la cadena o que 

no surten todas sus recetas en la misma, se sugiere realizar un estudio de mercado para identificar 

las razones por las cuales los clientes no compran constantemente en la cadena y por qué no 

surten la mayoría de sus medicamentos en esta cadena. 
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Anexos 

Instrumento de Investigación.  

Universidad Juárez Autónoma de Tabasco 

         División Académica de Ciencias Económico Administrativas  

Folio: ______________       Fecha de aplicación:_________________ 

LA FIDELIDAD DEL CLIENTE HACIA LAS  FARMACIAS TARJETO N ELECTRO NICO  EN VILLAHERMO SA, 

TABASCO . 

El presente cuestionario forma parte de un estudio sobre la precepción del cliente acerca de la calidad en el servicio en ést a cadena 
de farmacias y su relación con la fidelidad. 

Por favor lea cada una de las frases y subraye de acuerdo a su percepción. No existen respuestas buenas o malas.   

Indique la razón principal por la cual la cual compra en Farmacias de Descuento Unión, sólo anote una opción: 

a.- Calidad en el servicio  b.- Servicio médico  c.- Tarjetón  d.- Promociones 

e.- Se promociona en radio y TV  f.- Porque tiene varias sucursales  g.-Ubicación  h.-

Otra:_____________________  

Parte II.- Instrucciones : En cada uno de los siguientes enunciados indique con una palomita su nivel de acuerdo o desacuerdo 

para cada aspecto de calidad en servicio. 

Aspectos a ponderar: 

Estoy 
totalmente 

de 
acuerdo 

Estoy de 
acuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

Estoy algo 
en 

desacuerdo 

Estoy 
totalmente 

en 
desacuerdo 

5 4 3 2 1 
La decoración es agradable           

Está limpio           

La temperatura de aire acondicionado es agradable           

T iene buena ubicación           

Suficientes cajones de estacionamiento           

La música ambiental es agradable           

Cuenta con variedad de productos           

Siempre encuentro lo que busco           

El pérsonal indica alternativas cuando no tiene un producto           

Resuelve dudas sobre algún medicamento           

La farmacia muestra interés por conocer cómo es su servicio para 
mejorarlo           

El personal tiene disposición en brindar servicio oportuno            

Cumple con el t iempo especificado en la entrega           

El personal me da los buenos días o las buenas tardes            

El trato del personal es amable           

Los horarios son adecuados           

Me agrada que tengan servicio a domicilio           
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Daré referencias positivas sobre la cadena de  farmacias XXXXX 
a otras personas           

Exhortaré a otras personas a comprar esta cadena cuando pidan 
mi opinión           

Alentaré a familiarea y amigos a comprar en esta cadena           

Seguiré comprando en farmacias XXXXXXXXXX           

Compro constantemente en esta cadena           

Compro la mayoría de los medicamentos en esta cadena.           
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