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RESUMEN

El presente articulo de investigacion se realizd con el objetivo de analizar la relacién del proveedor de servicios
farmacéuticos con sus clientes, desde el marketing relacional en el departamento de Sucre (Colombia). El
estudio se fundamentd en la perspectiva del paradigma interpretativo, y se utilizd el método de investigacion
descriptivo, basado en la estructura de investigacion de Quivy y Campenhoudt, que se articulé con las etapas del
procedimiento cientifico. Entre los resultados obtenidos, se destaca la identificacion de tres tipos de clientes en el
sector farmacéutico. Ademas, se encontré que los proveedores de este sector en Sucre han generado fuertes lazos
con sus clientes, a pesar de que los canales de comunicacion con estos son insuficientes. Los proveedores
farmacéuticos también han generado alianzas con los distribuidores mayoristas para satisfacer las necesidades de
los clientes. Se concluy6 que para qué la relacion del sector farmacéutico con sus clientes perdure, se requiere
brindar un servicio que inspire confianza y le proporcione al cliente la seguridad de que el producto que se le

ofrece llena sus expectativas.
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ABSTRACT

This research paper, whose aim was to analyze the relationship between pharmaceutical services provider and
customers from the relationship marketing in Sucre, Colombia. The study was based on the perspective of the
interpretive paradigm and the research method used was descriptive, based on the research structure of Quivy and
Campenhouldt, articulated with the stages in the scientific procedure. Among the results obtained, three types of
clients within the pharmaceutical sector were identified; besides, providers of the Pharmaceutical sector in Sucre
have created strong bonds with their customers, despite the fact that channels of communication with them are
insufficient. Pharmaceutical providers have also created partnerships with wholesale distributors of the
Pharmaceutical sector to meet the customers’ needs. It was concluded that for the relationship between the
Pharmaceutical sector and clients’ lasts, it requires to provide a service that inspires confidence and assure them

that the product offered will meet their expectations.

Key words: Marketing, Relationships, Quality, satisfaction, Pharmaceutical sector
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INTRODUCCION

En cada sector de la economia,
resulta obvio el establecimiento de
vinculos que permiten satisfacer las
necesidades del cliente (Walter et al,
2001; Morgan y Hunt, 1994; Concha y
Solikova, 2000). Y es que siempre esta en
juego la posibilidad de mantener los
beneficios sociales, entre los que no solo
se cuenta el apoyo de quienes establecen
la relacion, sino a todos aquellos que se
benefician directamente con los productos
resultantes de tal relacion. En este
sentido, Concha y Solikova (2000)
afirman que la confianza en la empresa
proveedora, o en el vendedor que la
representa, influye en la interaccién futura
del comprador y en la cooperacién con el

proveedor.
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Es claro que el modelo de
marketing tradicional ha cambiado, y se
ha transformado en una nueva filosofia
que postula el establecimiento de
relaciones cercanas y a largo plazo,
basadas en altos niveles de cooperacion y
accion conjunta, como un riesgo que
puede asegurar ventajas mutuas Yy
satisfaccion (Llorens et al, 2006). Asi, las
nuevas précticas en la disciplina de
direccion de empresas se centran en el
sostenimiento de relaciones estratégicas
con un namero limitado de clientes, y en
la planificacion de objetivos conjuntos
como un camino para alcanzar una

ventaja competitiva.

Sin embargo, en el departamento
de Sucre, la aplicacion de estrategias
como elementos integradores  de

marketing de relaciones en las empresas
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del sector farmacéutico es cada vez mas
critica, aun cuando estas estrategias
influyen en la relacion proveedor—cliente,
toda vez que los clientes desean ir mas
alla de la simple transaccion. Dichos
clientes busca una calidad en el servicio
que se le ofrece, asi como en la relacion
con su proveedor inmediato hasta el punto
de el cliente se sienta satisfecho y asi se

genere valor a la empresa.

En la actualidad, la calidad del
servicio y de la relacién son dos de los
factores competitivos mas importantes
para las empresas. Sandoval (2002) los
considera incluso los pilares que permiten
el avance y el fortalecimiento de las
relaciones con el cliente. De esta manera,
se trasciende la idea que ve el servicio
como un simple elemento de la logistica
Ciertamente, es

de la empresa.

imprescindible percibir el servicio a la
clientela como el resultado de las
actividades de logistica, pero su
importancia se explica en funcion de la
forma en que los productos o servicios se
entregan y en la constatacion de que los
clientes se sientan satisfechos, en especial
en términos de fiabilidad y rapidez de la

entrega.

Las expectativas del usuario se
relacionan con lo que esperan recibir
como servicio. Y el conocimiento de estas
expectativas propiciard, de parte del
proveedor, la satisfaccion en la entrega de
su producto o en la prestacion del servicio
solicitado. En este aspecto de la relacion
proveedor—cliente, la calidad involucra
tanto aspectos sobre la funcionalidad y
adecuacion como aspectos del disefio de

los productos y servicios, asi como al

Desarrollo Gerencial, Vol. 6. No. 1- Enero-Junio pp.-200-239 2014 Universidad Simén Bolivar-Barranquilla Colombia, ISSN: 2145-5147
.http://portal.unisimonbolivar.edu.co:82/rdigital/desarrollogerencial/index.php/desarrollogerencial/issue/archive



204

Relacion del proveedor de servicios farmacéuticos con sus clientes: Una mirada desde el Marketing Relacional en el departamento de

proceso de elaboracidon y/o entrega de
estos. Tales condiciones influirdn en la

satisfaccion final del cliente.

La descripcion y el analisis de las
distintas conceptualizaciones a partir del
enfoque de las relaciones, permitird
mostrar, entonces, como el proceso de la
relacion cliente- proveedor influye en la

calidad del servicio prestado.

METODO

Disefio

Este trabajo se realizd a partir de
un disefio cualitativo, dado que en él se
describid y analizé la relacion proveedor—
cliente, y el rol que juega la calidad en
esta relacion fundamentandose en el
marketing relacional. Se trabajo segun la

perspectiva del paradigma interpretativo

(Koetting, 1984), debido a que busca
describir el acontecimiento estudiado, y
permite hacer una rigurosa descripcion
contextual de las situaciones que
posibilitan la intersubjetividad en la
captacion de la realidad, a través de una
recogida sistematica de los datos sobre los

cuales se obtendran resultados.

La presente investigacion utilizé
el método descriptivo (Ramirez et al,
2004), puesto que busca describir y
analizar los aspectos que influyen en la
relacion del proveedor de servicios
farmacéuticos con sus clientes, a partir
relacional, en el

del  marketing

departamento de Sucre.

Participantes

Los participantes del estudio
fueron: las droguerias, los laboratorios

farmacéuticos, los distribuidores

Desarrollo Gerencial, Vol. 6. No. 1- Enero-Junio pp.-200-239 2014 Universidad Simén Bolivar-Barranquilla Colombia, ISSN: 2145-5147
.http://portal.unisimonbolivar.edu.co:82/rdigital/desarrollogerencial/index.php/desarrollogerencial/issue/archive



205

Relacion del proveedor de servicios farmacéuticos con sus clientes: Una mirada desde el Marketing Relacional en el departamento de

mayoristas, las cajas de compensacion,
las cadenas, las entidades prestadoras de
salud, los profesionales en la salud, el
gobierno  (Ministerio de Proteccidn
Social, Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo y sus entidades adscritas) y los
consumidores finales del departamento de
Sucre, especificamente de su capital,
Sincelejo, tomando como muestra
aleatoria: 164 droguerias, de las 285
inscritas oficialmente en el departamento

de Sucre.

Instrumentos

Se aplicd la técnica de la
entrevista exploratoria expuesta por
Quivy y Campenhoudt (2006), la cual
permite analizar la relacion cliente-
proveedor- Los cuestionarios fueron

disefiados con preguntas abiertas y

flexibles de fécil comprension para los

encuestados.

Procedimientos

Se siguio la estructura de investigacion de
Quivy y Campenhoudt (2006), articulada
con las etapas en los actos del
procedimiento cientifico de la siguiente

manera:

La ruptura: En esta etapa de la
investigacion se trata de articular el
caudal “tedrico” en lo que respecta al
marketing de relaciones. Luego se realiza
la exploracion de la problemética a través
de lecturas que aseguren la calidad del

cuestionamiento.

La estructuracion del modelo de andlisis:
Define la estructura tedrica que sirve de
soporte a la hipédtesis de investigacion, lo

cual posibilita la creacion de un
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constructo conceptual suficiente para los
analisis empiricos  subsiguientes, vy
permite analizar las consecuencias

obtenidas al final de la comprobacidn.

La comprobacion: A través de la
observacion, se pone a prueba el analisis
empleado, haciendo  un  analisis
cualitativo de las variables que lo
integran. Luego se analiza toda la
informacién y se compara lo obtenido en
el sector farmacéutico. Finalmente, como
resultado de la investigacion, se elaboran
las conclusiones de la misma, en las

cuales se describen los resultados

alcanzados.

RESULTADOS

A partir del estudio de la

informacidn proporcionada por el proceso

de entrevistas exploratorias, se ha realiz6
un breve analisis de los resultados
obtenidos, a fin de analizar la relacién
proveedor—cliente en el sector
farmacéutico en el departamento de

Sucre.

En el mercado de medicamentos,
los administradores de las empresas que
comercializan farmacos identificaron tres
tipos de clientes en el departamento de
Sucre, a saber: los clientes directos,
aquellos que de acuerdo con sus intereses
acuden a las droguerias para obtener un
producto de su preferencia que contribuya
al mejoramiento de su estado de salud; los
clientes que consumen medicamentos con
prescripcion médica, los cuales provienen
del enlace de la cadena de actores del
sector farmacéutico: la EPS, ARS o

entidad de régimen especial, la drogueria
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y el consumidor final, en calidad de
pacientes pero el pago es cubierto por un
tercero; y finalmente, se encuentran los
clientes que prefieren acudir con su
prescripcion a la drogueria, dada por
medicos particulares y realizar su propio
gasto para evitar tramites administrativos

ante el tercero.

En este orden de ideas, en el
proceso de analisis de la informacion se
observO que muchas droguerias del
departamento de Sucre han generado
fuertes lazos con sus clientes, entre estas
se cuentan: Drogas Economicas, Super
droguerias Olimpicas, Drogas La Rebaja,
Drogueria La Cascada, Droguerias La
Botica, Drogueria Super, Drogueria New
York, Drogueria Inglesa, Drogueria El
Punto del Diabético, Drogueria Ford,
Global

Drogas Bucaramanga,

Sucre

Pharmaceutica SA, Maxifarmas,
Distribuciones Herndndez & Cia. Ltda.,
Drogas La Economia, Drogueria La Gran
Drogueria, Drogueria Maxi drogas La
Central, Drogueria San Judas, Eticos. Lo
propio ha hecho el Laboratorio del Caribe
S.A. Estas cuestiones muestran el
compromiso por parte del proveedor, a
quien sin importar los costos en que
muchas veces caiga, con el fin de
aumentar la satisfaccién en los clientes y
generar lealtad, apuesta al fortalecimiento
de las relaciones con los mismos, y estos,
a su vez, han encontrado mas valiosos los
productos y servicios de sus proveedores
y generan unos lazos tan estrechos que
dificilmente lo cambiaran. Todo ello
hace que esta relacién perdure a lo largo
del tiempo, pero en concreto lo que ha
agregado valor a las droguerias ha sido la

aplicacion de estrategias tales como:
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Servicios a domicilio, horario de atencién
extendido, acceso a internet, bases de
datos de los clientes y acceso a
discapacitados, tacticas que se han
convertido en generadores de valor para

las empresas en estudio.

No obstante lo anterior, otro de los
resultados que arrojé la investigacion
cliente es que los canales de
comunicacion con el cliente por parte del
proveedor, son insuficientes. Las
droguerias visitadas no cuentan con una
base completa de sus clientes, lo que no
les permite generar una estrategia de
fidelizacion con los mismos, puesto que
todos los clientes no son iguales. Cabe
aclarar que las droguerias objeto de
investigacion tienen estrategias
promocionales;  sin

embargo, las

promociones no  siempre  generan

fidelidad en la clientela. Todo esto da
como resultado unas  deficientes
relaciones proveedor-cliente, y en su

defecto muy poca calidad en la relacién

de estos miembros.

Por otro lado, a partir del proceso
de indagacion, se constatd que las
droguerias han venido generado alianzas
son sus distribuidores mayoristas, en la
cadena de actores del sector farmacéutico.
Esto ultimo les ha permitido mantener un
stock de inventario y surtido para atender
oportunamente los requerimientos del
cliente y, por ende, ha propiciado la
perdurabilidad de las farmacias en un

mercado cada vez mas agresivo.

Finalmente, a partir de la entrevista
exploratoria, se percibié que los clientes
se sienten seguros con los medicamentos

y recomendaciones que le ofrecen los
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encargados de las droguerias, dado el
conocimiento y la experticia que manejan

respecto al tema.

DISCUSION

El sector farmacéutico colombiano
y, por ende, el mercado ético cuenta con
el mayor porcentaje de participacion en el
mercado total. Los productos de marca
cuentan con el mayor valor de venta, pero
los productos genéricos, ganan cada dia
mayor terreno en el mercado, y la gran
mayoria de los productores son
laboratorios  nacionales (Vallejo &

Vallejo, 2008).

Los laboratorios de productos
cosméticos del departamento de Sucre
constituyen el 0,2% del total nacional y
los laboratorios de productos naturales
ocupan el 2,2% del total, de acuerdo con

el dltimo censo realizado por Global

pharma (Sepllveda, 2008). En este
marco, la implementacion de sistemas de
control y adquisicién de datos permitira la
estandarizacion de procesos en las
empresas que se dedican a esta labor, asi
como cumplir exigencias de calidad,

optimizando tiempos y costos.

Es evidente entonces que el
cumplimiento de las exigencias del
cliente, tales como: la agilidad vy
capacidad de respuesta por parte de los
empleadores, la calidad en los productos
y servicios, el mantenimiento de un
contacto directo y continuo con ellos, la
satisfaccion de su necesidad, aun muchas
veces sin poder conocerla, constituye uno
de los pilares sobre los cuales se
fundamenta el sector farmacéutico en
Sucre, y que le permite crear ventaja

competitiva con relaciébn a los otros
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departamentos de Colombia. De esto no
se escapan algunos elementos adicionales,
como la generacion de reportes, el
registro de datos, manejos de
formulaciones, control de inventarios,
reduccion de duplicidad de informacién,
todos los cuales se constituyen en la
oportunidad de replantear los procesos de
la organizacion y de obtener como

beneficio la agilidad en la toma de

decisiones a todos los niveles.

De acuerdo con el anélisis, se
constatd con Vasquez — Velazquez (2005)
los tres tipos de consumidores de
medicamentos mencionados ~ como
resultado del estudio: i). los directos, en
quienes predomina la soberania en cuanto
a preferencia y disponibilidad a pagar. ii).

Los consumidores de medicamentos

prescritos, cuyo pago se realiza como

gasto de bolsillo, caso en el cual el
médico actla como agente, perfecto o
imperfecto, de su paciente. iii). Los
consumidores en los que prevalecen
sistemas de seguridad social como
agentes de los pacientes, caso en el que
los medicamentos son prescritos y parte

del pago es cubierto por el tercer pagador.

Sobre la  base de las
consideraciones anteriores, es posible
enmarcar a las 285 droguerias inscritas en
el departamento de Sucre, de un total de
14.208 existentes en Colombia, segun lo
expuesto por Sepulveda (2008). Dichas
droguerias son actores importantes en el
sector farmacéutico en Sucre, dado que
donde mayormente se desarrolla la
actividad mercantil es en las droguerias.
Asi dado que el precio no juega un papel

importante, por la estandarizacion propia
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del sector, las relaciones que se
establezcan jugaran un papel importante a

lo largo del proceso.

Ahora bien para la identificacion
de calidad en la prestacion del servicio,
como uno de los aspectos mas relevantes
en la relacion proveedor—cliente, se
requiere analizar la manera como se
deben desarrollar las relaciones. En este
sentido, Dwyer, Schurr & Oh (1987,
apoyados en Scanzoni, 1979) exponen
que las relaciones se amplian mas alla del
primer momento a través de cinco fases
generales: (1) el conocimiento, (2) la
exploracién, (3) la expansion, (4) el
compromiso, y (5) la disolucién. Cada
fase representa una transicién importante
en la forma como las partes se respetan
una a otra, de modo que si una relacién

sobrevive a la fase de exploracion y

expansion, la transicion al compromiso
requiere un alto nivel de congruencia de
objetivos 0 mecanismos de aplicacion
herméticos (Dwyer, Schurr and Oh 1987,
p 22), dado que, a partir de alli, los
procesos se hacen mas complejos e
inciertos. Estas fases en particular hacen
hincapié sobre el rol de la calidad y en los
intereses  del

comprador en el

mantenimiento de una relacién de calidad.

Walter et al (2001) establecieron
que la calidad es fundamental en todos los
aspectos de la relacion, pues, permite que
se genere valor en la organizacion y
puede ser considerada como la razén de
ser de las relaciones comprador-
proveedor. Su estudio identificd siete
funciones en las relaciones con los
clientes, tres de las cuales estan

directamente  relacionadas con el
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desempefio de una empresa: La funcién
de volumen, que contribuye al éxito de la
empresa, asegurando el “punto de
equilibrio™ necesario y, por lo tanto,
permite a la empresa operar en una base
con fines de lucro; la funcién de
beneficios de una relacion de cliente, a
partir de flujo de caja positivo dispuesto
por el proveedor; y la funcién de
salvaguardia que en un mercado
dindmico se representa por la obtencion
de la estabilidad y el control en términos
de ventas . Desde estas funciones, se
puede observar como la calidad del
servicio en la relacion proveedor-cliente
toma relevancia, permitiendo que a lo
largo del tiempo se genere lealtad. Y esto,
a su vez, genera valor, y produce en el
cliente final la sensacion de satisfaccion,

confianza y cooperacion lo cual hace que

las relaciones sean duraderas para las

partes involucradas.

Las otras funciones desarrolladas
por Walter et al son: la funcion de
mercado, es decir, el acceso a nuevos
mercados o clientes; la funcion de la
innovacion, que evidencia los
conocimientos tecnoldgicos y las ideas
creativas que se obtienen del cliente; la
funcion de explorador, que propicia la
obtencion de informacion critica a traves
de los clientes; y la funcién de acceso,
que, como indica su nombre, permite el
acceso a terceros y hace que esos actores
sean accesibles, abiertos y comprensibles.
Es de anotar que Walter et al (2001)
precisan que estas Ultimas cuatro
funciones no influyen directamente en el

rendimiento de una empresa dentro de esa

relacion o en un momento determinado en
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el tiempo, sin embargo, son importantes

para la calidad de la relacion, pues

permiten que la empresa se desarrolle en
un futuro tanto a corto como a largo

plazo.

El paradigma tradicional del

marketing se caracteriza por una

orientacion de tipo transaccional. La tesis
central al respecto se circunscribe a la

mezcla de de cuatro variables que

convencen al consumidor para que
compre un determinado  producto
(Gummesson, 2002). ElI marketing
transaccional se limita a conseguir

clientes y cerrar la venta, en un espacio de
corto plazo, en el que se presenta un
escaso contacto con el cliente final que no
propende por la satisfaccion total del
cliente, sino solo por la transaccion y ese

orienta hacia el mercado (Bagozzi, 1975).

Sucre

Cordoba Lopez (2009) afirma que entre

las debilidades del paradigma

transaccional se destaca la fuerte
orientacion 'y concentraciéon hacia la
mezcla de marketing, que, mediante la
apropiada mixtura de cuatro variables
puede influir en el consumidor para que
compre un determinado producto. Su
orientacion son las masas y el rol del
proveedor y del cliente se en términos de

pasivo y activo.

En contraposicion a la teoria de
marketing anterior, el marketing de
relaciones trata de establecer, mantener y
realzar las relaciones con los clientes y
otros socios o partes del intercambio, de
forma que los objetivos de las partes se

encuentren (Gronroos, 1994). En este

caso, el intercambio mutuo como parte

Desarrollo Gerencial, Vol. 6. No. 1- Enero-Junio pp.-200-239 2014 Universidad Simén Bolivar-Barranquilla Colombia, ISSN: 2145-5147
.http://portal.unisimonbolivar.edu.co:82/rdigital/desarrollogerencial/index.php/desarrollogerencial/issue/archive



214

Relacion del proveedor de servicios farmacéuticos con sus clientes: Una mirada desde el Marketing Relacional en el departamento de

del cumplimiento de las promesas pondra
de manifiesto la bldsqueda de beneficios
para las partes involucradas, aspecto que
se convierte en el

pilar para mantener

cada una de las relaciones que se

establezcan.

El marketing de relaciones nacié a
partir de tres investigaciones en las que el
cliente hace parte esencial: el IPM Group
(Industrial and Internacional Marketing
and Purchasing) (Hakansson, 1982), la
Escuela Nordica de Servicios (Berry y
Parasuraman, 1993) y la economia de las
relaciones con el consumidor (perspectiva
comportamental) (Gomez et al, 2000).
Cada una busca atraer al cliente (Berry,
1983), pero también mantener su vinculo
con la organizacion, de manera que el

cliente se vuelva parte de ella.

Sucre

El IPM Group (Hakansson,

1982) basa sus estudios sobre el
marketing en la perspectiva de redes de
organizaciones, en las que sus miembros
establecen relaciones cooperativas para
obtener ventajas estratégicas
significativas y la competencia se produce
entre distintas redes (Aijo, 1996). La
Escuela Nordica de Servicios centra su
atencion en el marketing de servicios, que
se basa en intercambios relacionales entre
comprador y vendedor (Berry, Shostack y
Upah, 1983, citados en Suarez et al,

2006).

Como objeto de estudio, el
marketing de relaciones debe desarrollar
una estrategia centrada en el cliente, esto
es, en la integracion de los canales de
con los

comunicacion actuales vy

potenciales clientes, quienes contaran con
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personal de *“contacto” debidamente
formado para identificar sus
caracteristicas. En realidad, se trata de
una nueva forma de dirigir los negocios,
que puede colocar a la organizacion en
una posicion dominante, convirtiéndose
en una herramienta que permite
maximizar el valor actual y el tiempo de
vida de los clientes de la empresa, asi
como la maximizacién de la satisfaccion

de los clientes (Rajagopal & Sanchez,

2005).

Morgan y Hunt (1994) afiaden que
la comprension del marketing de
relaciones requiere de la diferenciacion
entre la transaccion discreta y el
intercambio relacional, y clasifican las
relaciones en alianzas o colaboraciones
laterales (competidores, organizaciones
internas

no lucrativas, gobierno),

(unidades de negocio, empleados vy
departamentos), con proveedores (de
bienes y servicios) y con clientes, entre
quienes se incluyen los intermediarios y
los clientes finales (Sheth y Parvatiyar
1995; Gummesson, 1996; Alet, 2000).
Segun se ha citado, en el marketing de
relaciones se reducen los lazos
econdmicos, técnicos y sociales entre los
miembros de la relacion, es decir, entre el
proveedor y el cliente, obteniéndose como
beneficios adicionales el incremento de la
confianza mutua, un mayor interés por

ayudarse, la disminuciéon de costos y la

duracion de las transacciones.

Hecha la observacion anterior, se
puede decir que el marketing de
relaciones no es una teoria aislada. El

hecho de depender del largo plazo hace
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que reciba influencias de tres elementos
esenciales: la tecnologia de la
informacion, el sector servicios y las
nuevas estructuras de las empresas
(Bejou, 1997). Respecto a esto ultimo,
resulta pertinente hacer énfasis en la
notable evolucion de las nuevas
tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (NTIC) y en la forma
cémo se han convertido en un factor
determinante para el desarrollo del
marketing de relaciones. Las tecnologias
de la informacién (bases de datos
relacionales, software de anélisis,
multimedia, entre otros) y los desarrollos
en inteligencia artificial han abierto
importantes expectativas que no existian
en el pasado. El data warehouse, el data

mining y la respuesta personalizada

permiten a las organizaciones disefiar

productos que cubren las necesidades

esperadas de cada cliente.

Es evidente entonces que el
comercio electronico aporta una nueva
dimension al contacto a traves de la alta
tecnologia, pero incide poco entre la
relacion de personas. ElI uso de
tecnologias como CRM, Call Center,
proyectos de fidelizacion Club clientes, o
lo comunmente conocido como tarjetas de
puntos o tarjetas de cliente, no son otras
cosas que estrategias para retener muy
sutilmente al cliente. De la misma
manera, los proyectos y la integracion de
sistemas de informacion que contribuyan
al mejoramiento de las relaciones
representan sélo una parte del marketing
de relaciones, pero, en general, los
expertos de marketing consideran que

estas  tecnologias pueden  resolver
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problemas y mantener la relacién con el

cliente.

Por todo lo expresado, el
marketing de relaciones ha sido una de las
aportaciones mas importantes en el
desarrollo de la moderna ciencia de
marketing (Payne and Holt, 2001), de ahi
que las investigaciones al respecto han
puesto su punto de atencion en las
relaciones continuas, dejando de analizar
exclusivamente los intercambios como
sucesos 0 transacciones discretas en el

tiempo.

Es necesario buscar alianzas y
fortalecer no solo las relaciones con el
cliente, sino también, en el caso de las
droguerias, con sus distribuidores

directos. En este sentido, Smith y Barclay

(1997) afirman que el surgimiento de

alianzas y  asociaciones  nuevas
determinan la efectividad de estas
relaciones y que la confianza es un
ingrediente importante en el desempefio
de las labores y en la satisfaccion de las
partes. Por esta razén, es preciso advertir
que las percepciones de confianza se
construyen con el tiempo, y que los
proveedores deben aprender sobre los
enfoques y las capacidades de cada
cliente, lo cual se halla muy ligado a la
calidad en términos de la relacion, puesto
que la satisfaccion es como un
cumplimiento placentero (Oliver, 1997,
1999). De este modo, tanto en el sector
farmacéutico como en la mayoria de los
sectores de la economia, la clave para la
retencion de los clientes esta en satisfacer
las necesidades de los mismos (Kotler,

1994, p. 20).
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De acuerdo con nuestro estudio, es
posible afirmar que, en el sector
farmacéutico de Sucre, el modelo
tradicional del marketing sigue siendo
predominante. En este sentido, Pinto
(1997) plantea la necesidad de que la
empresa abandone su anterior orientacion,
limitada a promover transacciones, y se
concentre en establecer relaciones, pues el
reto ahora consiste en « ofrecer el valor
conveniente, al cliente apropiado, en el
momento adecuado» (p. 32).
Adicionalmente, las empresas vy
organizaciones son cada Vvez mas
conscientes de la necesidad, en términos
de rentabilidad, de retener clientes y no

dedicar todos sus esfuerzos Unicamente a

conseguir clientes nuevos.

Entonces, el marketing de

relaciones hace hincapié en la

continuidad, mientras que el enfoque
transaccional se fija en lo inmediato
(Vasquez, 2000). Visto desde una
perspectiva de intercambio transaccional,
en este Ultimo caso, la relacion con el
cliente termina cuando se produce la
venta, mientras que en el enfoque de
intercambio relacional, con la venta
apenas se da inicio a la relacion con el
cliente (Cuadro 1). Lo anterior significa
pasar de lo tangible a lo intangible, de una
estrategia de corto plazo a otra de largo
plazo, es decir, que el objetivo de una
organizacion ya no sera a corto plazo, que
se reduce a hacer la simple venta, lo
tangible, y se convierte en un propoésito a
largo plazo, lo intangible, como es el
crear a un cliente (Grénroos, 1996;
Juttner 'y Wehrli, 1994; Gummesson,

1997).
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Con todo lo mencionado, es
pertinente cuestionarse acerca del lugar
en el que el marketing se vuelve tan
relevante que traspasa la frontera de la
transaccion y se traduce en la creacion de
relaciones (Cavazos & Giuliani, 2008),
pues este nuevo paradigma trae consigo
actores, recursos Yy actividades que
pueden crear relaciones entre
compradores, vendedores, accionistas y

otros publicos, interesados en la

posibilidad de que se pase de la

transaccion diadica (empresa-cliente) a
las relaciones diddicas o incluso a
organizar relaciones mas complejas entre

distintos actores (redes).

En otras palabras, mientras en el
marketing de relaciones se crea valor en
el *““qué hacer por los clientes”, en el
marketing tradicional, la orientacion esta

dada por “qué hacer a los clientes™.

Cuadro 1. Formas de intercambio

Elementos Intercambio

FORMAS DE INTERCAMBIO

Transaccional Relacional

Realizar una venta

Crear un cliente

Objetivos . . .
. L . . Integracion del cliente a través de la
Satisfaccion necesidades del cliente . .
creacion interactiva de valor
Dimensiones temporales Corto Extendido

Horizonte temporal
Naturaleza transaccion

Corta con principio y fin

La mayor duracién

Caracteristicas
situacionales/estratégicas

Costos del Cambio
Inversion Bajos
Proposito intercambio

Enfasis estratégico Pequefia

Altos

Alta
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Sucre

Econdmico

Sociales y Econémicos

Alto

Consecuencias

Complejidad
Reparto Beneficios y cargas

Fuerte division

Compleja (interdisciplinaria)

Division borrosa

Fuente: Adoptado de Gundlach y Murphy (1993) y Jattner y Wehru (1994).

Cuadro 2. Diferencias entre el marketing transaccional y el marketing de relaciones

MARKETING TRANSACCIONAL

Se centra en las ventas individuales

Resalta las caracteristicas de los productos, no los beneficios
Planifica a corto plazo

Poco énfasis en la atencion y satisfaccién del cliente

Bajo nivel de compromiso con los clientes

Nivel moderado de contactos con el cliente

La calidad se centra, casi exclusivamente, en el producto

MARKETING DE RELACIONES

Considera a los clientes el activo més importante de la empresa
Enfasis en retener y satisfacer clientes

Resalta los beneficios del producto

Planifica y posee vision a largo plazo

Alto nivel de compromiso y de contacto con los clientes

- La calidad como algo que incumbe a toda la organizacion

Fuente: Adoptado de Christopher, Payne y Ballantyne (1991).

El marketing de relaciones esta basado en
un proceso en el que la empresa construye
relaciones a largo plazo con clientes
actuales y potenciales, y en el que
comprador y vendedor trabajan de manera

conjunta hacia la consecucién de unos

objetivos comunes (Evans y Laskin,
1994, p. 40). Las aplicaciones del
marketing relacional se enfocan en temas
como la calidad, la calidad de servicio, la

lealtad del cliente, el valor, la calidad de

la relacion y la orientacion al mercado.
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De hecho, cada dia estamos mas
involucrados en el trato continuo con
personas, Yy esto obliga a las
organizaciones a formarse en una
universalidad de pensamientos, en un
ambiente  globalizado, donde la
excelencia en el servicio al cliente
constituye un valor agregado vy
diferenciador entre organizaciones

(Hayes, 2000).

Hoffman & Bateson (2002) sefialan en
este sentido que un servicio de calidad

implica:

Actitud debida a una

evaluacion global, a
largo plazo, del
desempefio de  una
empresa. No cabe duda

de que el concepto de la

satisfaccion de los

Sucre

clientes y el de la calidad
de los servicios estan
entrelazados. En
consecuencia, la calidad
de los servicios no es una
meta especifica ni un
programa que se cumpla
0 termine, sino que debe
ser una parte permanente
de toda la administracion
0 produccion de

servicios, todos los dias.

(pp. 325, 326)

Cabe anotar que los estudios formales
de calidad del servicio tuvieron sus
inicios con los trabajos de Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985). En ellos se
destacaba que los servicios presentan una
mayor problematica para su estudio, pues

poseen caracteristicas que crean una gran
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brecha y que los diferencian ampliamente
de los productos, tales como la
intangibilidad, la heterogeneidad y la
inseparabilidad En concordancia con los
anteriores autores, Duque (2005) presenta
estas caracteristicas como diferenciadores

entre productos y servicio:

- Intangibilidad: Los servicios no son
objetos, y esto permite aseverar que el
cliente no puede asegurarse de la
calidad antes de su compra.

- Heterogeneidad: Los resultados de la
prestacion del servicio son variables,
puesto que cada cliente percibe la
calidad a su manera. En ocasiones,
incluso, de forma muy diferente a
como la empresa la percibe, ningln
cliente es igual a otro. Asi, es dificil
generar una calidad uniforme, porque

lo que la empresa cree prestar puede

ser diferente de lo que el cliente
percibe.

- Inseparabilidad: En muchos servicios,
la produccion y el consumo son
indisociables (Gronroos, 1978). En
servicios intensivos en  capital
humano, a menudo tiene lugar una
interaccion entre el cliente y la
persona de contacto de la empresa de
servicios que afecta
considerablemente la calidad y su
evaluacion.

En todo caso, en la mayoria de las
ocasiones, un servicio con calidad
conlleva a la lealtad del cliente hacia la
empresa (Miller de la Lama, 2003). Para
un cliente, no es una tarea facil evaluar la
calidad del servicio que se le ofrece. Por
tal razon, la percepcion de la calidad del
servicio seria el resultado de una

comparacion  del cliente con el
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desempefio actual del servicio. No
obstante, en ocasiones, los proveedores
no comprenden que los clientes son las
personas mas importantes de un negocio,
gue no son un simple objetivo en el
trabajo sino un fundamento (Cervantes &
Steffanell 2011) y que estos perciben la
calidad en los servicios a partir de sus
propias expectativas (Gronroos 1988).
Por ello, un proveedor que suele tener
dificultades para comprender cémo
perciben sus clientes la calidad de los

servicios que presta (Zeithaml, 1981).

Segun Spreng & Mackoy (1996), la
calidad en el servicio es un constructo
distinto a la satisfaccion, pero también un
antecedente importante de este Gltimo y
del cual dependen de alguna manera los
resultados de la organizacién. Los autores

antes mencionados determinaron

empiricamente que los atributos de la
calidad en el servicio se separan
estadisticamente de la satisfaccion cuando
esta Ultima se mide mediante la di
confirmacion de  expectativas. Los
atributos de la calidad en el servicio
también se han establecido como
antecedente de la lealtad hacia la marca.
En diversos estudios, se ha encontrado
que tales atributos tienden a presentar
relaciones estadisticas positivas con
diversas mediciones de lealtad como:
intencion de compra, disposicion a
cambiar de marca, disposicion a pagar
mas por la marca, y en algunos casos
accion de re-compra (Chao, 2008;
Fullerton & Taylor, 2002; Devaraj et al,

2001).

Este concepto de las relaciones

comprador-vendedor se ha aplicado a
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diferentes niveles de los canales de
marketing (proveedor—fabricante—
distribuidor—cliente), y es claro que un
cliente es leal a marcas de productos y/o
servicios que satisfagan sus necesidades.
Al cumplirse esto, el cliente puede atraer
a otros, forjando relaciones que se haran
mas estables a lo largo del tiempo y
permitirdn a la organizacion permanecer
en este ambiente cada vez mas
globalizado. En cambio, algunos estudios
muestran que la insatisfaccion de los
clientes con el servicio que se les presta
conlleva la pérdida del cliente y del
circulo de relaciones en el que este se
mueve (Hochman, 2005; Technical
Assitance Research Program (TARP). El
mismo Hochman (2005) sostiene que por
cada cliente insatisfecho se pierden 30

clientes potenciales.

En el mismo orden y direccion, la
calidad de la relacion ha sido definida
como «el grado de conveniencia que tiene
una relacion para un cliente a la hora de
satisfacer sus necesidades» (Hennig-
Thurau y Klee, 1997, p. 751). Y en este
mismo sentido, Gummesson (1987)
considera la calidad de la relacién como
la calidad de la interaccion entre un
cliente y un proveedor, y puede ser
interpretada en términos de valor
acumulado. Para comprender el
constructo de calidad de la relacion, se
requiere considerar las definiciones del
constructo en su conjunto, es decir, partir
de sus atributos y sus consecuencias
(Roberts et al, 2003), basado en Bagozzi,
1984) asi como de las evaluaciones de las
dimensiones  que  constituyen el

constructo.
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De acuerdo con el andlisis de las
definiciones de los atributos, la visién
mas reciente de la calidad de la relacion
postula que este es un constructo de orden
superior, compuesto por dimensiones
diferentes pero relacionadas (Hibbard et
al, 2001; Hewett et al, 2002; Roberts et al,
2003; Hennig et al, 2002; Lages et al,
2005; Ulaga y Eggert, 2006).  Crosby,
Evans y Cowles (1990) afirman al
respecto que cuando el cliente es capaz de
confiar en la integridad del proveedor y
confia en su desempefio futuro es porque
el nivel de desempefio pasado ha sido
coherentemente  satisfactorio.  Estos
autores, concluyeron lo anterior a partir
de pruebas empiricas de un modelo de
calidad de la relacion que confirmé la

asociacion positiva entre la calidad de la

relacion y la intencién de compra, y la

Sucre

existencia de al menos dos dimensiones:

la confianza y la satisfaccion.

Un cliente no serd fiel a su
proveedor si este no le ofrece confianza.
De esta manera, cuando existe una
completa satisfaccion en la relacién
proveedor-cliente, el beneficio mutuo se
refleja en la calidad de la relacion. Las
aproximaciones de algunos autores, a
partir de sus investigaciones, concuerdan
en que la satisfacciéon del cliente con la
actuacion de un proveedor, la confianza
con ese proveedor, y el compromiso del
cliente son las variables que fundamentan
la calidad de la relacion (Baker et al,
1999; Dorsch al, 1998; Garbarino y
Johnson, 1999; Hewett et al, 2002; Smith,
1998; Roberts et al, 2003; Ulaga y Eggert,

2006).
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Acorde con lo antes dicho, en
nuestro estudio del sector farmacéutico,
se encontr6 que la perduracién de la
relacion requiere que quien ofrezca el
servicio inspire confianza y que el cliente
tenga certeza de que el producto ofrecido
aliviard su padecimiento. Crosby et al
(1990) confirman en este sentido que la
satisfaccibn 'y la confianza son
componente clave de la calidad de la
relacion. Igualmente, Dorsch et al (1998)
aseveran que la calidad de la relacion esta
indicada por la confianza, el compromiso
y la satisfaccion por parte de los

compradores.

Algunos académicos y
profesionales buscan medir con rigor la
calidad percibida, con el fin de entender

al cliente en su integralidad y satisfacer,

de esta manera, sus necesidades. Si bien

esto es importante, lo que se debe buscar
ante todo son metodos para mejorar la
calidad, a fin de que la organizacién
logre una ventaja competitiva basada en
la lealtad que el cliente manifieste no
solo hacia el producto sino hacia la
organizacion (Palmer y Berou, 1995;

Zahorik y Rust, 1992).

Es oportuno referirse a Cantd
(1999), para quien los principales factores
de calidad son el comportamiento, la
actitud y la habilidad del servidor
humano, y que los errores cometidos se
presentan durante la prestacion, el tiempo
de espera y el tiempo de entrega del
servicio. Se observa claramente entonces
que este es uno de los factores que deben
fortalecer todos los sectores de la
economia, y en este estudio en particular,

el sector farmacéutico, puesto que la
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satisfaccion se explica en gran medida por

la calidad percibida.

Ahora bien, como acaso se ha
reiterado, la satisfaccion es un concepto
subjetivo, que depende de las
percepciones de los clientes, y se deriva
de un proceso entre las expectativas que
poseen frente al producto y el desempefio
real de este, que solo se conoce una vez
adquirido (Oliver, 1980; Bei & Chiao,
2001). Por esto, la satisfaccion es una
dimension que solo tiene  dos
posibilidades extremas: el cliente puede
mostrarse  satisfecho frente a los

beneficios obtenidos o, por el contrario,

manifestar su inconformidad.

De la misma manera, la satisfaccion se
define como una respuesta afectiva frente

a un producto o servicio obtenido, que se

deriva de la comparacion del resultado de
un producto con el servicio (Halstead et
al, 1994) en el que se tienen criterios y
rangos de valoracion que se han
alcanzado en compras anteriores, y se
establecen como paradigmas guias que se
fortalecen o desaparecen a medida que se

ejercen procesos de compras.

Por consiguiente, la satisfaccion se
relaciona tanto con la experiencia de
compra como con la experiencia de
consumo, es decir, con el servicio
ofrecido y con el producto adquirido. Por
lo tanto, es fundamental diferenciar la
satisfaccion con el producto y la
satisfaccion con el proveedor, ya que si se
pueden conocer las inconformidades del
cliente frente al proceso a partir del cual
le fue concedido el material deseado, se

facilita una evaluacion paulatina del
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itinerario de compra que debe llevar a
cabo un comprador. Las ventajas de
concebir la satisfaccién desde estos dos
puntos de vista radica en que permite que
las relaciones entre comprador-proveedor
sean integrales, es decir, que se dé la
oportunidad de evaluar no solo la
satisfaccion frente a los beneficios del
producto, sino también la comodidad o
inconformidad con el proceso vivido para
adquirir el material objeto de compra. Por
ejemplo, si el comprador esta satisfecho
con los beneficios del producto, pero no
con el servicio ofrecido, el proveedor
puede cambiar su estrategia de
distribucién y venta; en caso contrario, al
presentarse  insatisfaccion  con el
producto, se analiza y se evalUan posibles

cambios para alcanzar un nivel de calidad

mayor.

Cuando un cliente se siente
satisfecho, se crea un puente para generar
confianza y afianzar bases para consolidar
una relacion comercial solida en la que se
garantice su compromiso con el
proveedor y la permanencia de la
relacion. Es importante, en consecuencia,
conocer los distintos conceptos que varios
autores han construido sobre satisfaccion:
Oliver (1981, p. 27) la definié como "una
evaluacion de la sorpresa inherente en una
adquisicion de productos y / o experiencia
de consumo”, entrando en la dimension
afectiva. EI mismo Oliver y Mano (1993)
la entienden conceptual y empiricamente
como un enlace que ocurre de forma
natural, y en el que se combinan los
juicios cognitivos y las reacciones

afectivas.
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Para Tse, Nicosia y Wilton (1990),
la satisfaccion del consumidor es un
proceso subjetivo, multidimensional y
dinamico que sigue al acto de compra.
Por altimo, Ravald y Gronroos (1996),
asi como Liljander y Strandvik (1995)
consideran que la satisfaccion del cliente
es un fuerte predictor de variables de
comportamiento, tales como las
intenciones de recompra, el boca-a-boca o
la lealtad . A partir de lo anterior, el
concepto de satisfaccion se enmarca
dentro de un contexto en el que priman la
dimension afectiva, y las expectativas
frente a y lo que se obtiene después de, lo
que la convierte en uno de los pilares del
progreso, pues de ella dependen las

relaciones comerciales y su viabilidad.

No se debe olvidar la necesidad de

generar estimulos para satisfacer al

cliente, trabajo en el que se deben tener
en cuenta detalles como: preferencias mas
comunes y las inconformidades a partir de
las cuales se puede mejorar las relaciones
de satisfaccion entre proveedor y cliente.
Finalmente, en la relacion con el cliente,
es necesario fortalecer la lealtad, pues
esta genera una serie de efectos
econdmicos que se propagan en cascada
en los diferentes niveles de la compafiia
(Valencia, 2007). Los ingresos Yy la
participacion de mercado crecen cuando
los clientes méas rentables son atraidos a la
empresa, creando ventas repetitivas y
referencias favorables en otros clientes.
De este modo, la organizacion puede
concentrar sus inversiones en los
segmentos de clientes mas rentables y
potencialmente leales, generando un
crecimiento sostenible para la

organizacion, lo que, visto desde otro
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Sucre

angulo, no es mas que una cadena de en la Figura 1
lealtad con el cliente, como se representa

Figura 1. Cadena de lealtad

Calidad de Concentracion Ingresos de la
servicio de Compras relacion
nercihida Comnromiso Alternativas
Valor Satisfaccion Fortaleza de Duracién de la Rentabilidad de
Percibido del Cliente la Relacién Relacién la relacion con
el Cliente
Sacrificio Costes de Episodios Configuracién Costes de la
percibido Cambio Criticos de Episodios relacion
Fuente: Storbacka et al (1994, adoptada de Barroso Castro y Martin Armario, 1999).
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