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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo Determinar de qué manera la
comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos influye en la fidelizacion de los
médicos prescriptores, Lima, 2019, en el periodo de Enero a Diciembre del afo en
mencion. El tipo de investigacion fue descriptiva-correlacional, el método de estudio
utilizado fue cuantitativo, el disefio es de tipo no experimental, transeccional. Se utilizd
como instrumento el cuestionario, dichos preguntas fueron elaboradas a partir a de una
matriz de operacionalizacion de variables y verificadas en un cuadro de analisis de
resultado que fue observado en cada pregunta con las diversas respuestas conseguidas,

muestra una correlacion positiva.

Palabras claves: Comunicacion efectiva, fidelizacion, posicionamiento, captacion,

estrategias.
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ABSTRACT

This research airms to determine how the effective communication of pharmaceutical
laboratories influences the loyalty of prescribing doctors, Lima, 2019, in the period
from January to December of the year in question. The type of research was descriptive-

correlational, the study method used was quantitative,

the design is non-experimental, transectal, As an instrument of the questionnaire, these
questions were prepared from a matrix of operationalization of variables and were
verified in a results analysis table that was observed in each question with the different

responses obtained, showing a positive correlation.

Keywords: Effective communication, loyalty, positioning recruitment, strategies.
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CAPITULO1
1. Planteamiento del Estudio
1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

El mercado farmacéutico en el Peru, esta fraccionado y su oferta estd conformada por
diferentes sectores: los laboratorios farmacéuticos, boticas o cadenas, las clinicas,
instituciones publicas (instalaciones del ministerio de salud), la seguridad social y los

hospitales de las Fuerzas Armadas.

Los articulos farmacéuticos suelen ser clasificados en 3 modelos: Los de marca, los
semejantes conciernen a los articulos parecidos a otros productos, pero elaborados bajo

una marca y, al final, los genéricos.

Los productos boticarios son farmacos que se utiliza en precaucion, reporte y terapia de
padecimientos o para alterar sistemas fisiologicos en beneficios de las personas a quien

le administran los medicamentos.

La designacion tipica corriente (DCI), es el nombre a quien le propone la organizacién

Mundial de la salud (OMS), por cada principio activo.

El principio activo es uno de los compuestos que abarcan al fdrmaco, es el que ocasiona
los enseres terapéuticos en las personas; La DCI sostiene por objeto establecer cada

medicina a nivel Internacional.

Los médicos cumplen con un rol fundamental, si se trata de productos éticos, es

indispensable contar con la receta médica para poder comprar el producto.
La profesion del médico les permite desempenarse en diferentes instituciones como:

Hospitales publicos (Minsa y Essalud), clinicas, hospitales de las Fuerzas Armadas,
centros médicos y consultorios particulares entre otros. Es por ello que los laboratorios
farmacéuticos deben preocuparse por realizar una comunicacion efectiva con los
médicos prescriptores, ya que través de ellos se desarrolla el conocimiento de los
medicamentos en los pacientes, ellos muestran los productos, las marcas y llegan a
comentar a su vez, de todos los beneficios, atributos, posicionamiento, apoyan el

desarrollo del branding, y esta informacion la direccionan a sus clientes. Los
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laboratorios farmacéuticos en ocasiones ponen énfasis en la comercializacion con los
puntos de ventas, mas no da mayor fuerza a lograr una comunicacién efectiva con los

médicos prescriptores.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema Principal

(De qué forma la comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos incide en la

lealtad de los médicos prescriptores, Lima, 2019?

1.2.2. Problemas Secundarios

a. (De qué forma el proceso de comunicacion de los laboratorios farmacéuticos
influye en la fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima, 20197

b. (De qué manera los tipos de comunicacion de los laboratorios farmacéuticos
influye en la fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima, 2019?

c. (De qué manera los medios de comunicacion que utilizan laboratorios
farmacéuticos repercute en la fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima,
2019?

d. ¢De qué manera la comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos
influye en el proceso de fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima, 2019?

e. (De qué manera la comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos

influye en la retencion de los clientes, de los médicos prescriptores, Lima, 2019?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivos Generales

Determinar de qué manera la comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos

influye en la fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima, 2019.

1.3.2. Objetivos Especificos
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a. Decretar de qué método el proceso de comunicacion de los laboratorios
farmacéuticos influye en la fidelizaciéon de los médicos prescriptores, Lima,
2019.

b. Determinar de qué manera los tipos de comunicacion de los laboratorios
farmacéuticos influye en la fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima,
2019.

c. Delimitar de qué modo los medios de comunicacioén que utilizan laboratorios
farmacéuticos afectan en la lealtad de los médicos prescriptores, Lima, 2019.

d. Precisar de qué método la comunicacion efectiva de los laboratorios
farmacéuticos influye en el proceso de fidelizacion de los médicos prescriptores,
Lima, 2019.

e. Determinar de qué manera la comunicacion efectiva de los laboratorios
farmacéuticos influye en la retencion de los clientes, de los médicos

prescriptores, Lima, 2019.

1.4. Justificacion e Implementacion de la Investigacion

La actual investigacion es fundamental para los laboratorios farmacéuticos, en especial
para sus areas de marketing, ventas y/o comercial, ya que, por estar dentro del sector de
salud, estan en constantes cambios de mejoras y los datos hallados les permitird ser mas
competitivos en el mercado. Les ayudard a analizar en profundidad la labor de
fidelizacion de las marcas que representan para llegar a conquistar al segmento de los
médicos prescriptores. Ellos necesitan estar convencidos que los medicamentos o
tratamientos que recomiendan son los més eficaces posibles, para sus pacientes, de tal
manera que el area de marketing que se encarga de las estrategias de fidelizacion.

mejorara.

1.5. Alcances y limitaciones de la Investigacion

La presente investigacion tiene como limitacidon, centrarse en investigar La

comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos y su influencia con la
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fidelizacion de los médicos prescriptores de Enero a Diciembre del afio 2019, el analisis
es de tipo no experimental, transeccional, correlacional, ya que la informacién

recolectada proceden de los eventos naturales y dentro de dicho periodo.

a) Académicas

El investigador tuvo que lograr buscar diversas fuentes bibliograficas para

elaborar la investigacion.

b) Econémicas

El investigador ha asumido toda la inversién econdémica para elaborar la investigacion.

c¢) De tiempo

El investigador tuvo tiempos muy limitados para llevar a cabo el analisis.

CAPITULO 11
2. Marco Teorico y Conceptual
2.1. Antecedentes de la Investigacion

Antecedentes Nacionales

Albtjar Z. (2016) “La lealtad de consumidores y su influjo en la mejoria del
posicionamiento de la botica "Issafarma", en la ciudad de Chepén”. Tesis para optar al
grado de licenciada en administracion, en la Universidad de Trujillo, Pera. el objeto de
esta investigacion va entorno a la problematica ;de qué manera la fidelizacion de
clientes influye en la mejora del posicionamiento de la Botica “Issafarma” en la ciudad
de Chepén? luego de examinar los datos obtenidos en una encuesta a una muestra de 81
clientes, se logro obtener con éxito los objetos del estudio y se ha reafirmado la
veracidad de la hipotesis, para finalizar, se realizaron sugerencias convenientes como

comenzar con el uso de medios de comunicacion.
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Sanchez V. (2018) en su tesis “Posicionamiento de marca comercial y reconocimiento
del publico de la botica Farmaisa — Lima 2018, para optar al titulo de licenciado en
administracion, en la Universidad Autonoma del Peru. El posicionamiento de marca
mercantil es el puesto que ocupa nuestra marca en el pensamiento del consumidor.
Deseamos que nuestra marca sea contemplada por la poblacion, en paridad de otros
competidores. El problema a estudiar: ;Cual es la conexion entre el posicionamiento de
marca mercantil y la agnicion del gentio de la botica “Farmaisa” — Lima 20187 El
instrumento empleado para medir de las variables es una Encuesta, llevandose a cabo el
analisis de 32 items, subdivididos en 8 dimensiones: pensamiento del consumidor,
menesteres del bazar, diferenciacion entre rivales, generar valor, identificacion
emocional, simpatia y fruto para el cliente. Como resultado se destaca una existente
relacion entre el posicionamiento de marca comercial y reconocimiento del publico de

la botica “Farmaisa” — Lima 2018.

Hinojosa y Tuero (2017) en su tesis “La comunicacion efectiva y la calidad de servicio
del personal administrativo en el organismo supervisor de la inversion en energia y
mineria, oficina regional de Huancavelica — afio 2014” En el transcurso y crecimiento
del estudio se precisé como objeto entender el influjo de la comunicacion efectiva en la
calidad de servicio del personal administrativo en el Organismo Supervisor de la
Inversion en Energia y Mineria en la Oficina Regional de Huancavelica para el afio
2014. El estudio realizado fue viable, espigado bajo los criterios de la tipologia
Aplicada, que hace referencia a la recolecta de informacion del drea se empled un
formulario, con el cual se explor6 identificar el influjo de la comunicacion efectiva en la
calafia de servicio de los empleados administrativos en OSINERGMIN Huancavelica
para el ano 2014, dicho formulario expuso una progresion apreciativa de nunca, casi
nunca, a veces, casi siempre y siempre, con treinta y cinco iconos por variable,
orientado a los empleados administrativos que laboran en dicha institucion. Como
exégesis de los datos obtenidos se empled la reparticion de frecuencias y porcentajes,
adjudicando un procedimiento estadistico inferencial, cuyo examen dio como resultado
que si posee lazos de forma muy relevante entre la comunicacion efectiva y la calana

del servicio dado en la organizacion.

Trujillo (2017) en su tesis “Influencia de la comunicacion interna en el clima
organizacional de los empleados de las instituciones publicas descentralizadas del sector

energia y minas; 2017”. Para optar al titulo de licenciado en administracion, en la
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Universidad Inca Garcilazo de la vega, lima Pera. El objetivo general de la presente
investigacion fue “determinar de qué manera la comunicacion interna influye en el
clima organizacional de los empleados de las instituciones publicas descentralizadas del
sector energia y minas ubicadas en la provincia de Lima”. Se trabajé con una muestra
de 238 empleados, a través de un cuestionario de 36 preguntas. Segun los resultados, se
resolvid que la comunicacion interna es una influencia positiva en el clima
organizacional, se recomienda tener una comunicacion interna integrada donde se

considere a todos los integrantes de la organizacion como emisores de comunicacion.

Miranda y Pastor (2015) “Comunicacion organizacional y clima social en los
trabajadores de una municipalidad del departamento de Lambayeque — 2015 Para optar
el titulo profesional de licenciado en psicologia en la Universidad Sefior de Sipan.
Chiclayo, Pert. La investigacion, tuvo como objeto precisar la correlacion entre la
Comunicacion Organizacional y el Clima Social en los Trabajadores de una
Municipalidad del Departamento de Lambayeque. La muestra fue 152 trabajadores por
medio de formularios. Se determind que existe relacion altamente positiva entre las
escalas decreciente, creciente y horizontal con los espacios relaciones, desarrollo y
estabilidad, asi como no relacion entre la escala diagonal con las éareas relaciones,

crecimiento y firmeza.

Ipanaqué, Zegarra, Alarcon (2021) em su tesis “Calidad del servicio y fidelizacion del
cliente en la Empresa ISOPETROL Lubricants del Perd S.A.C., Lima — 2018” Para
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion de Empresas Carrera
Profesional: Administraciéon de Empresas en la Universidad nacional de educacion, lima
Pert. Esta investigacion tuvo como finalidad ratificar la correspondencia de fidelizar
clientes a través de una buena calidad en el servicio como parte de un plan empresarial
de otorgar un correcto servicio a los consumidores en el aseguramiento de tener clientes
fidelizados, en la Empresa ISOPETROL Lubricants del Peru S.A.C., Lima - 2018. Las
respuestas indican que el 31.25% de los consumidores participantes de esta encuesta
advierten que la calidad en el servicio esta en un alto nivel; mientras que el 68.75% de

consumidores perciben la calidad del servicio entre regular o bajo nivel.

Antecedentes Internacionales
Gonzélez G (2018) en su tesis "La comunicacion efectiva en la preparacion del

presupuesto en una empresa industrial" para optar al titulo de licenciado en la
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Universidad Técnica de Machala. La comunicacion es importante en la elaboracion de
los presupuestos, ya que contribuye a la eleccion de actividades mas acertada, ligada a
la realidad interna y externa de la empresa. Debido a eso, el objeto del actual trabajo se
enfoca en establecer la relevancia de la comunicacion efectiva entre las diversas areas y
asi lograr un correcto esquema de los presupuestos de ventas dentro de las empresas
industriales, Se obtuvo como resultado que parte relevante de la planificacion
presupuestaria retribuye también a la comunicacion; dado que influye en labores que
corresponden a la planificacion, organizaciéon y control, y en esto se cimienta su
relevancia. De esta forma una comunicacion efectiva habilita una correcta gestion de las

partes de la organizacion.

Olvera H (2017) en su tesis "El impacto de las herramientas de comunicacion efectiva
sobre la percepcion del trabajo en equipo en una empresa de servicio. Maestria tesis,
Universidad Auténoma de Nuevo Leon", para optar al grado de maestria en Psicologia
con Orientacion en Psicologia Laboral y Organizacional, de la Universidad Auténoma
de Nuevo leon. La inclinacion por las empresas de una mejora continua de su proceso
productivo ha llevado a los organismos a explorar alternativas enfocadas hacia como se
llevan a cabo las labores. El incremento de las habilidades blandas en las organizaciones
y su efectividad ha sido objetivo de estudio para su incorporacion. Los resultados mas
importantes hallados en esta investigacion fueron que los empleados aumentaron sus
conocimientos en correlacion a los previos al curso de capacitacion de comunicacion
efectiva que fue la intervencion que se efectud en el presente estudio y una mejora en la

captacion de los participantes respecto al trabajo en equipo en su lugar de trabajo.

Herrera Moreno (2008) en su tesis “La importancia de la comunicacion en la formacion
de marca para un artista de la musica”. Para optar al titulo de Comunicador Social desde
el campo de Publicidad, de la Pontificia Universidad Javeriana. Bogot4, Colombia. Se
investigo la creacion de marca en todos sus aspectos y los procesos comunicativos que
afectan para esta misma. De este modo hallamos herramientas comunicativas y
efectivas para una creacion de marca a un artista musical. Asimismo, se indagaran casos
de artistas que ya llevan recorridos en el mundo de la musica y que se diria ‘’han creado
marca’’, asi como los casos de los artistas que estdn empezando y aspiran lograr a
instaurar una. Es indispensable afiadir elementos que intervienen en ese proceso de

formacion de marca para el artista aparte de la comunicacion.
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Rodas (2017) en su tesis “Comunicacion efectiva y trabajo en equipo”. Para optar al
titulo de licenciatura en psicologia industrial/organizacional en la Universidad Rafael
Landivar. La comunicacién efectiva es de vital relevancia en los seres humanos ya que
confiere interactuar a través del despacho y admisién de misivas. En las empresas se
emplea como una estrategia para el manejo correcto ya que los datos que se distribuyen
son esenciales para la efectividad en los procesos, asi como posibilita que los empleados
laburen en equipo para el logro de un objeto comun al dejar de lado el individualismo y
alcanzar oOptimos resultados en conjunto. El estudio tuvo como objeto decretar la
conexion entre la comunicacion efectiva y el trabajo en equipo, la muestra fue de 35
empleados de una organizacion que se dedica a actividades y convenciones de
Quetzaltenango, entre ellos varones y mujeres que poseen edades de entre dieciocho a
cuarenta afos, se empled como herramienta un formulario con interrogantes abiertas
cuya finalidad fue demarcar las disyuntivas de contestacion, el esquema investigativo
fue de tipo descriptivo. Se finaliz6 determinando que existen lazos entre la
comunicacion efectiva y el esfuerzo en conjunto, por lo que se aconsejo un plan de

mejora de los procesos comunicativos para consolidar el trabajo en equipo.

Cusot y Yanez (2013) en su tesis “La comunicaciéon la importancia y enfoque del
estudio de la comunicacién organizacional”. Para optar al titulo de licenciado en
Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas. Universidad San Francisco de
Quito, Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas; Quito, Ecuador. El principal
objeto de este estudio es de explorar la importancia que tiene la comunicacion en la
sociedad de hoy en dia; para ello es importante reconocer sus principios e investigar los
cambios que se han ido desenvolviendo con los afios. Luego de comprender las
nociones basicas de la comunicacion, este estudio se centra en entender la importancia
que tiene la comunicacion organizacional dentro de la organizacion, se establecen
variantes interesantes sobre el influjo de la comunicacidon sobre estas; se resalta a la
gestion de la comunicacion interna como herramienta indispensable para la buena

imagen y reputacion.

Goémez (2007) en su tesis “La comunicacion en las organizaciones para la mejora de la
productividad: el uso de los medios como fuente informativa en empresas e
instituciones andaluzas™ para optar al titulo de doctor en comunicacion de la empresa,
en la Universidad de Malaga. Espafia. Dentro de cualquier organizacion, la realizacion

efectiva de toda actividad estéd influenciada por la cognicion de todo posible aspecto que
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pueda afectarle. La raiz 'productora’ fundamental de estos datos son los medios de
comunicacion. Ya que estan en constantemente de cara con la realidad externa e interna
de los organismos, facilitando datos actualizados de forma constante. El incremento de
la produccién de datos y el aumento de la complicacion en la toma de decisiones orienta
al empleo de herramientas de gestion de datos mucho mas estructurados. Todo ello

centrado en un departamento denominado como comunicacion.

2.2. Marco Teorico

2.2.1. Comunicacion Corporativa. Concepto

Espino (2012) senala que: La comunicaciéon posee una relevancia significativa; sin
embargo, si no se lleva a cabo de forma efectiva se puede llegar a puntos criticos como:
malos entendidos, desentendimiento de prioridades y roles, 6rdenes dudosas o mala
interpretacion personal, todo lo mencionado ocasiona un ambiente laboral deficiente y

negativo.

Espino (2012) quien sefiala que una comunicacion al no ser efectiva puede conllevar a

un clima organizacional tenso y poco productivo.

Formanchuk (2002) sefiala que una comunicacioén deficiente interfiere con el trabajo,
disminuye la calidad en las actividades, disminuye la productividad, el personal se

desmotiva y se genera incertidumbre.

Carchi C. (2020) La comunicacion es indispensable en toda empresa en donde
establecer una relacion personal Optima da hincapié a sostener relaciones con clientes

potenciales con el objeto de fidelizarlos.

Senge (1992) Estima la vision compartida como una de las cinco disciplinas para una
empresa triunfante, por tanto, un plan comunicativo para una visiébn compartida es

indispensable.

Moreno E. (2009) solo se puede sostener una vision compartida vinculando los intereses
personales con los organizacionales por medio de una comunicacion efectiva, es por
ellos que dicha comunicaciéon es indispensable para la realizacion de cualquier plan

estratégico de cualquier empresa en lo que a capital humano se refiere.
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Rodriguez (2005) las instituciones necesitan un correcto sistema comunicativo,
recalcando que no debe limitarse al concepto de “manejo de informacioén”, por lo que
muchas veces, los “sistemas de comunicacién” so6lo escenifican medios por los que
transitan los datos de manera vertical implantada desde arriba sin oportunidad de

intervencion del resto de los involucrados.

2.2.2. Comunicacion Concepto

Carchi C. (2020) parte de la necesidad de compartir un mensaje a otros sujetos. El cual

implica utilizar signos y formas semanticas.

Guzman (2012) La comunicacién es un proceso altamente diverso definido por muchos

elementos como la civilizacion, los lazos entre las partes, las emociones, etc.

Puga & Martinez (2008) La comunicaciéon es una habilidad innata destinada a la
transmision y recepcion de mensajes sin tomar en cuenta el canal o la forma de

comunicacion que se elija.

De la Cruz (2014) Una comunicacion efectiva se considera como tal cuando el emisor y
el receptor comprendieron correctamente los mismos datos, como consecuencia, esto
involucra que ambas partes se esfuercen. La efectividad comunicativa tiene como

proposito erradicar o disminuir los datos erroneos o la pérdida de la misma.

Granda (2016) A la accién de transmitir o recibir correctamente un mensaje mediante
diversas destrezas se le designa como la destreza de comunicarse de forma efectiva.
Dentro de este proceso el transmisor y el receptor descifran exitosamente la misiva que

se intercambia logrando el entendimiento total el mensaje transmitido.

Escobar (2007) sefiala a la comunicacion como una accion capaz de instaurar relaciones
entre los individuos que participan en ella mediante gestos, verbalizaciones, posturas,

silencios y otras formas conductuales que conllevan a fines predeterminados.

2.2.2.1. Importancia de la comunicacioén

Alsina, R. (2001) Gracias a la comunicacion la realidad social, va evolucionando en su
mayoria con caracteres semejantes, conceptualizandolo, asi como un procedimiento
memorativo, alegdrico y participativo, por lo que la existencia social se produce,

comparte, preserva, controla y transforma.
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Carlos Gonzalez (1989) hace referencia a la comunicacion humana como una accién o
innata del hombre, que da soporte a lo que quiere expresar y a conocerse mas a si mism
y de su entorno, por ello es importante expandir esto a través de la comunicacion con

otro ser humano.

La comunicacion verbal es una de las formas mas empleadas y eficaces como sefiala
Pavia (2012) esta ligada al habla, generalmente se emplea para transferir opiniones,
entendimientos 0 emociones, es un proceso complicado ya que influyen diversos
elementos como las vivencias o cultura que mayormente difiere del lenguaje entre los

implicados.

Ramos (2015) Es un método sano de intercambio de ideas, el cual, las empresas deben

considerar este proceso como un recurso sustentable, inseparable del ser humano.

Segun Losada (2010) la importancia de la comunicacioén en una empresa es fundamental
porque es la forma en que las empresas envian mensajes a sus empleados, bajo una
politica comunicativa que requiere un esquema, planificacién, y andlisis para que

resulten realmente efectivas.

Fernandez (2012) explica que comunicar es una obligacion destacable porque las
diversas instituciones deben dar a conocer a sus colaboradores las tareas que desarrollan
ademads de proyectar el objetivo de la empresa, por lo que es sustancial dejar en claro

que el buen uso de datos mediante la comunicacion puede modernizar su gestion.

Por su parte Aguado, Lucia y Arranz (2008) su importancia como un requerimiento para
que cada trabajador tenga presente en emitir correctamente los mensajes o
conocimientos indispensables con claridad, determinan que una comunicacion efectiva

es un factor de éxito.

2.2.2.2. Funcion estratégica de la comunicacion

Segtin Costa (2004), una estrategia de comunicacion implica planificacion coordinacion
y organizacion de los diversos planes e instrumentos, ademas de elegir las diferentes

técnicas a emplear en cada parte de la organizacion.

Segun Ramos (2004), “en la construccion de estrategias comunicacionales e involucrar

a los distintos miembros de la empresa constituye un escenario de encuentro, de
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interaccién mds cercana entre sus componentes y en cierto modo un acercamiento

colectivo”.

Para Villafafie (2001), planificar la comunicacién es una condiciéon para la
competitividad de la organizacion. Forma parte del desarrollo de las actividades

comunicativas.

Por su parte, Garrido (2004) indica, la conjuncién de la comunicacion requiere la
incorporacion de lo trabajo integrado de las diferentes secciones de la empresa para

conseguir un objetivo especifico eficientemente.

Ventura (2001) Expone que es indispensable una comunicacion coordinada, ya que da a

conocer los principios que la organizacion quiere comunicar.

Segun Barquero (2005) Seleccionar los instrumentos comunicativos posibilita el

interactuar con los implicados agregando valor a la organizacion.

Seglin Pizzolante (2006) Adiciona que es una manera para conseguir dirigir a la
empresa unidireccionalmente hacia los objetos, y una forma para que estos se efectien,

es comunicar las actividades a todos los implicados.

2.2.2.3. Tipos de comunicacioén

Como lo establece Ivancevich (1997) la comunicacion interpersonal se da cara a cara,
ya sea mediante el lenguaje verbal o no verbal; con el avance tecnoldgico se pueden

emplear otras formas de comunicacion: como el teléfono, la pc, etc.

Robbins (1998) establece que por medio la comunicacion interpersonal se desarrolla y
se sostienen las relaciones humanas, que son, a su vez, unidades sociales primarias de

cualquier organizacion.

Tipos de Comunicacion Interna (Marqués, 2005) Comunicacion Descendente, esta
comunicacion esta orientada hacia subordinados o empleados de menor categoria. Tiene
sus inicios en la segunda mitad del siglo XIX, misma época en la que figuran por

primera vez términos como negocio.

Seglin Marqués (2005) La comunicacion Transversal tiene como objeto esquematizar y

propagar un lenguaje corriente para la empresa. Establece codigos que van con el clima
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laboral para que la comunicacion se realice de forma fluida. El correcto uso de esta

ocasiona mejora en el pensamiento creativo, comportamiento positivo del personal, etc.

Para Borrini (1997) La comunicacién Interna se realiza en base de los valores, mision,
vision y filosofia de la organizacion. Para poder indagar en dicha materia hay que

delimitar los parametros que permitan dejar en claro lo que se va a trasmitir.

Para lyons (1979) expresa que el lenguaje tiene elementos verbales y no verbales. El

componente no verbal consta de fendmenos vocélicos y fendmenos no vocalicos.

Para Bolinger (1975) El primer tipo de comunicacion fueron los gestos, que son innatos
en el hablante. El segundo tipo son los iconos que son relacionados facilmente a

conceptos claros.

2.2.2.4. Estilos de comunicacion

Segun Paz (2016) Existen tres estilos de comunicacion, estas son: Comunicacion

pasivo, agresivo y acertivo.

Una comunicacion agresiva usualmente conlleva a percibir discrepancias en las
relaciones interpersonales. Como por ejemplo nutrir negativamtene relaciones
amistosas, de pareja, de colaboracion laboral. Otro estilo de comunicacion seria el
asertivo, el cual consta en una expresion asertiva de opiniones o pensamientos
considerando diversos valores, y a la vez siendo empaticos con la otra persona. Por
ultimo, el estilo de comunicacion pasivo se distingue porque el individuo se comunica

retrayendo sus pensamientos, deseos, opiniones, emociones y menesteres.

Segun Martinez-Pecino y Guerra (2012) en Garcia Gonzalez, A. (2016) los estilos de

comunicacion se engloban en tres bloques; pasivo, asertivo y agresivo.

El estilo pasivo se define por Rodriguez que muestra que “la conducta pasiva consiste
en no comunicar lo que se desea o hacerlo de una manera débil, con demasiada
suavidad o timidez, ocultando lo que se piensa en contenido o intensidad” (1990 en

Elizondo, M., 2005, p. 33).

Encontramos como intensa la agresividad verbal, donde autores como Dominic Infante

(1987 en Elizondo, M., 2005, p. 33) la conceptualizan como “la tendencia a atacar el
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autoconcepto de los individuos en lugar de, o ademas de, su posicion o tema de

comunicacion”.

Aquel individuo que posee una comunicacion agresiva tiende a no desarrollar
correctamente su intelecto, por ende, no afronta los problemas con creatividad, no se
expresa debidamente, comprimen sus sentimientos, emociones y carecen de emocion
aparente, asi como de habilidades sociales basicas para afrontar las situaciones de la

vida (Isorna Folgar, M., 2008, p. 39).

Segun el autor Rodriguez (1990 en Elizondo Torres, M., 2005, p. 41) el asertividad es
“cuando una persona posee la habilidad para transmitir y recibir los mensajes de

sentimientos, creencias u opiniones de una manera honesta, oportuna y respetuosa’.

Una vez aclarado el concepto basico de asertividad, hay que destacar el comportamiento

de las personas que actian de tal forma. (Naranjo Pereira, M. 2008, pp. 5-7)

[lustracion 1. Comunicacion Asertiva

Fuente; https://conceptodefinicion.de/comunicacion/

2.2.2.5. Barreras de la comunicacion
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Maxima Uriarte (2020) se definen como obstrucciones presentadas en el proceso de
comunicacion. Ocasionando entorpecimiento, atraso o reducir su efectividad de alguna
manera. Estas barreras sostienen relacion directa con el ambiente de un acto

comunicativo.

UNADE (2020) Las barreras de comunicacion son interferencias que endurecen la
correcta transmision del codigo entre el emisor y el receptor. generando malentendidos.

En definitiva, rompen el proceso comunicativo.

Son barreras Fisicas. eventos que dificultan la comunicacion, algunos ejemplos son
ruidos del entorno, impedimentos fisicos como vidrios, paredes o cortinas que

confundan o impidan el entendimiento.

Son muros semanticos aquellos que se relacionan con el codigo, como la lengua en la
cual se definen las palabras, gestos o cualquier otro signo. Esto debido a disimilitudes

dialectales o idiomaticas.

CETYS (2021) Barreras psicologicas: se correlacionan con los estados emocionales y
aspectos de la vida de la persona. Los factores mentales muchas veces no permiten

recibir correctamente el mensaje.

Barreras fisiologicas: son aquella que impiden que el receptor o el transmisor mandar o

percibir la misiva correctamente.

UNADE (2020) Barreras administrativas: estas son las menos reconocibles sin perder

grado de importancia. tienen que ver con la administracion de la comunicacion.

2.2.2.6. Beneficios de una comunicacion efectiva hacia el cliente

Segtin Barsallo, K. (2009) “La calidad de comunicacién que mantengamos con una
persona, dentro de un grupo o en una empresa asi serd la calidad de la relacion que

obtendremos”.

Hellriegel, D; Slocum, J. y Woodman, R. (1999), definen la comunicacion como: “La
competencia fundamental que se refiere al envio y la recepcion eficaz de informacion,

asi como la transmision y comprension de pensamientos, sentimientos y actitudes”
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Stoner, S. (1994), quien afirma que “el desempefio laboral es la manera como los
miembros de la organizacion trabajan eficazmente en comunicacion constante con sus
proveedores, para alcanzar metas comunes, sujeto a las reglas basicas establecidas con

anterioridad”.

Davis, K. y Newtrons, J. (2000), conceptualizan las siguientes aptitudes: flexivilidad,
comunicacion, dinamismo, cognicién, compaiierismo, evolucion de talentos, intensifica
el esqueiia del trabajo, optimiza el ejercicio. El desempefio se examina por medio de los
estos elementos: doctrina, postura asociativa, determinacién, compromiso, confianza,
prudencia, exposicion individual, utilidad, imaginacion, aptitud de ejecucion y Factores
operativos y sobre todo comunicacion fluida sin fallas en el mensaje para recaudar todas

las habilidades aprendidas.

Scheinsohn (2010), destaca la relevancia de la gerencia de la comunicacion, asi como
un disefio estratégico de la comunicacion definiéndola como: “un valor
inconmensurable, en la cual se enfatice una vision holistica que unifique los diferentes
paradigmas de construccion del conocimiento y ubiquen al ser humano como eje

principal en las organizaciones hacia sus clientes, obteniendo beneficios multiples”.
Garcia (2009) los factores para alcanzar una comunicacion efectiva son los siguientes:
a) La habilidad para distinguir en si mismo y en su entorno emociones.

b) La habilidad para expresar sus sentimientos de manera asertiva y controlada en la

relacion con el personal.

Harrington (1997), sefiala que "el nivel de satisfaccion del cliente es directamente
proporcional a la diferencia entre el desempefio percibido de una organizacion y las

expectativas del cliente gracias a una correcta comunicacion bidireccional”

2.2.2.7. Investigacion sobre los clientes

Grady y Edgington (2008), la necesidad de indagar sobre tus clientes debe ser post uso
del producto, recolectando el nivel de satisfaccion, teniendo en cuenta que es una
respuesta emocional del consumidor ante la experiencia y la relaciéon con el proveedor

del servicio.
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Indagar sobre los clientes requiere indagar sobre su satisfaccion, hasta el punto de
descubrir las diferencias con relacion a la competencia en el mercado, aquel consumidor

satisfecho realizaba publicidad de boca en boca sobre el servicio (Zeithaml et al., 1996).

Jiewanto, Laurens y Nelloh (2012), la intencién de conducta, a su vez, es una nocion
multidimensional en la que el «boca en boca» juega un papel indispensable y, por ende,
ambas partes son constructos similares y relacionados, de forma que su definicion se

torna muy relevante ya que influye sobre el comportamiento de clientes potenciales.

Drucker (1990, p. 41), sostiene que "el cliente evalua el desempefio de la organizacion
de acuerdo con el nivel de satisfaccion que obtuvo al compararlo con sus expectativas,

resaltando la dimension de empatia y comunicacion”

Kotler y Keller (2006), existen varias utilidades al alcanzar la satisfacciéon de los

clientes.

Jones (2012), establece que: “la lealtad clave a largo plazo es ampliar el valor del cliente
en base a su definicién individual de valor”. diferenciar el producto es otorgar
caracteristicas no comunes del mismo. agregarle valor puede cambiar mucho de un
cliente a otro, (por ejemplo, descuentos en los precios) a otro (por ejemplo, la atencion

personal) y también a otro (por ejemplo, el acceso a la informacion).

2.2.3. Capacitacion de los colaboradores internos (trabajadores) para comunicarse
con efectividad

Céceres (2012) expresa que los colaboradores estan en un area confortable, habituados a
sus labores diarias, existe contraposicion ya que la adquisicion de nuevos aprendizajes

significa descontento para ellos.

Portilla (2014) indica que mejorar la gestion de comunicacion interna ayuda al
desarrollo de confianza colectiva, recomendando llevar a cabo plan estratégico de

comunicacion y la creacion de areas donde los empleados pudiesen convivir.

Viasquez (2015) recomend6 un plan de capacitaciones que incite al crecimiento y la
obtencion de mejores resultados, como también la incorporacion de canales de

comunicacion apropiados.
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Revista Summa (2016) en el articulo, ;Como lograr una comunicacion efectiva con el
jefe?, indica que el manejar un proceso comunicativo efectivo con los altos mandos de
la compaiia resulta fundamental para el adecuado desempefio laboral; sin reducir la
importancia de los colaboradores, es decir, se debe mantener un trato cordial y

agradable.

Valle (s/f) explica que la interpretacion basica de las relaciones laborales se forja a
partir de la separacion de actividades y el canje de objetos materiales, también desde la
comunicacion como un manejo de datos ya que es la red que integra y coordina los

sistemas de la empresa.

[lustracion 2. Elementos de la comunicacion

[ELEMENTOS DE LA COMUNICACION |

> REFERENTE =

Fuente: http://teresadientedeleon.blogspot.com/2015/10/la-comunicacion-tipos-

elementos-y.html

Segtin Rodas (2017) El proceso comunicativo se relaciona con el trabajo en equipo con

un objetivo en comun impuesto por la empresa, por lo tanto, el intercambio de datos es
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parte sustancial en el adecuado desempefio de los equipos de trabajo y entender que el

éxito de las tareas serd de beneficio para la institucion.

Como menciona Robbins (2009) una cooperacion positiva se da por medio de un
objetivo coordinado, dando un desempefio mayor en comparacion con las
contribuciones individuales, se deben tener en cuenta aspectos que fomenten buenas

relaciones laborales que se manejen por medio de la aceptacion y confianza.

2.2.3.1. Tipos de capacitaciones sobre comunicacion efectiva

Koontz y Weihrich (2004:609) tiene relacion directa con la disposicion de los
superiores a incurrir en la comunicacion cara a cara. Es un instrumento que facilita el

enfoque con direccion a los objetos.

Segun Koontz y Weihrich (2004) plantean que el grado de efectividad de un mensaje

comunicado se mide teniendo en cuenta los siguientes criterios evaluados:

1. Los emisores de misivas deben tener en claro lo que se desea comunicar,

especificando el proposito de dicho mensaje.

2. Para que la comunicacidon sede correctamente es necesario que la codificacion y

descodificacion se lleve a cabo con simbolos entendibles para ambas partes.
3. La misiva debe estar al nivel de entendimiento de ambas partes y la organizacion.

4. Es sustancial tener en cuenta los menesteres de los que reciben los datos. Cada que

sea necesario, se deberd emitir contenido relevante para ellos.

5. Tiene que haber un feedback de los datos, esto se consigue realizando interrogantes,
pidiendo su colaboracion e impulsando a los receptores a sefialar sus opiniones sobre la

misiva.

6. La comunicacion efectiva esta a cargo tanto del emisor como del receptor de los

datos.

En este orden de ideas Martinez y Nosnik (2002:20) indican que la comunicacion

efectiva es un utensilio relevante por el cual los trabajadores pueden comprender y
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desempeiiar su rol en la institucion. Para ello su taller y canalizacion es utilizada para el

flujo libre de informacion directa e indirecta.

Segun Villareal (2021) indica que la comunicacion efectiva esta enfocada en acrecentar
las aptitudes requeridas para un desempefio efectivo en el desarrollo de sus actividades
ademas de contribuir al manejo de criterios y recomendaciones para saber exponer

ideas, ser asertivo, saber escuchar, manejarse en situaciones de conflictos.

Bajo el criterio de Yerovi (2020) concluye que la comunicacion efectiva tiene como
objeto incrementar el potencial del equipo humano, otorgando utensilios para una
correcta  comunicacion. Las  capacitaciones maximizan sus habilidades
comunicacionales enfocadas en denotar confianza y credibilidad, ocasionando empatia

y asertividad.

“La comunicacion fomenta la motivacion” Robbins (2004). Mediante ella los
colaboradores de una empresa tienen definidas sus actividades, como llevarlas a cabo y
notar aspectos a mejorar, por consiguiente, las organizaciones en la actualidad estan

sujetas a capacitar a sus integrantes empleando la comunicacion efectiva.

Seglin Pierrard (2012) la comunicacion efectiva se rige para el buen funcionamiento de

una organizacion siguiendo los diversos criterios:

e las cabezas de la empresa deben reconocer la relevancia que tiene la comunicacion

con sus empleados e incluirlos en todo lo que implica a la misma.
e Agrupe las actividades con las palabras.

e Utilice las redes de informacién interna.

2.2.3.2. Posicionamiento
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Kotler y Keller (2006) el posicionamiento viene a ser el disefio y oferta de la imagen
corporativa de forma que ocupe una posicion importante en el pensamiento de los
consumidores marcando la diferencia con respecto a la competencia, esto genera que la
marca maximice los detalles destacables del producto, posibilitando asi llegar a su target

objetivo.

Schiffman y Kanuk (2001) el posicionamiento se constituye con las percepciones
fijadas en el consumidor que a su vez permiten la evaluacion del mismo, es por ello que
el valor de marca difiere uno de otro segun la importancia y el significado que le

otorguen.

Arellano (2000) detalla que el posicionamiento es la forma en la que un servicio o bien
es percibido por su target objetivo considerando la importancia del mismo, recolectado

para la eleccion y empleo de productos.

Pearson y Lexus (2013) el posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o servicio

en un segmento.

Ries y Jack (2006) El posicionamiento es como se ubica el producto en la mente de los

consumidores.

Kotler (2000) es el acto de estructurar una imagen empresarial orientada a ocupar una

posicion relevante en la mente del target objetivo.

Jiménez (2004) significa destacar los caracteres memorables que lo diferencian de la

competencia y la vuelven llamativa al ptblico.

2.2.3.3. Estrategias de Posicionamiento

Montero (2017) Segun la manera de vivir. Este método consiste en tratar de fijarse

cimentandose en la forma en que vive el target objetivo.

Segun la calana o el coste: Otra eleccidn es mencionar a una elevada calafa de
suministros. Al poseer este detalle peculiar, los clientes estimaran esto como una virtud

adherida a la marca.

Pérez (2021) Seglin la contienda operante en el bazar: En los bazares notoriamente

competentes, una alternativa accesible es la de realzar en que destacan tus bienes o
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servicios respecto a los de los rivales. Si optas por esta estrategia de fijacion, puedes

exhibir tu marca como caudillo o como algo secular.

Segun empleo o utilizacion: Pola (2021) resalta el proposito de un bien. Consta en

fijarse como la marca que otorga el mejor producto considerando solamente su empleo.

Seglin aprovechamiento: EI bien o servicio se fija en torno del beneficio que otorga a

los clientes.

Segun sus caracteres. Bajo este concepto, el sostén primordial de fijacion son los
caracteres técnicos del Bien. Es mayormente empleado por organizaciones

automovilisticas y tecnologicas.

2.2.3.4. Beneficios de posicionar

Peral G. (2021) Un plan de posicionamiento posibilita instaurar aquellos componentes
que te posibilitaran destacar de tu competencia. Ya sea mediante la propuesta de valor o
las ventajas competitivas que solo tu bien o servicio puede otorgar, o una misiva que

trate la problematica de tu consumidor.

Te enlaza con el posible consumidor: la fijacion de tu marca te posibilita tener una
impresion directa y proyectar una misiva a tu target objetivo de manera mucho mas

eficiente.

Fija el valor del bien o servicio que se ofrece: un plan de fijacién posibilita delimitar

que hace que tu bien o servicio sea exclusivo y distinto con respecto a sus rivales.

Pola (2021) Enfocar las determinaciones de adquisicion de los clientes: Posibilita de
forma efectiva el impacto y la transmision de a los clientes, instaurando fiabilidad.
Prioriza posicionarse en la mente, con el fin de asegurar su fidelidad, dimitiendo su

menester de indagar en otras marcar.

Llegar a mas personas: Delimitar el plan de fijacion ayuda a fijar la misiva que debe
llegar al target empleando diversos medios de comunicacion, reforzando dicha idea por

medio de un plan de Marketing. De esta forma, se logrard un mayor alcance.

Conseguir fiabilidad a los nuevos productos: Las marcas con renombre no suelen tener
problemas a la hora de modificar o incluir nuevos bienes debido a la confianza

instaurada en los clientes.
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2.2.4. Fidelizacion

Sanchez (2015) la fidelidad de los consumidores consta en emplear diversos

mecanismos para asegurar que son fieles a la organizacion.

Fernandez y Fernandez (2015) aseguran que la fidelidad del consumidor esta ligado a
complacer sus menesteres. Asegura las compras de los mismos productos y facilita el

lanzamiento de nuevos bienes.

Bastos (2006) Un usuario fiel es aquel que adquieren los mismos productos en la misma

compafiia, gastando su dinero sin dudarlo.

Garcia (2005) manifiesta que las alusiones como fidelidad del usuario consta en
reconocer clientes mas beneficiosos para custodiarlos y acrecentar las ganancias

mediante un valor agregado a largo plazo.

Alcaide (2015) La fidelidad son uniones establecidas entre cliente y empresa cuya

finalidad es de retenerlos en la marca.

Vidaras (2021) la lealtad de clientes incluye un plan de mercadotecnia y ventas con el

propdsito de conseguir la repeticion constante de la compra que realizé el consumidor.

Zenvia (2020) La lealtad del cliente consta en instaurar preferencias por los productos

de una marca, independientemente del costo.

2.2.4.1. Marketing relacional.

Acibeiro (2021) la mercadotecnia de relaciones surge a raiz de mantener buenas
relaciones con los consumidores. busca instaurar lazos positivos que perduren mediante
diversas actividades de mercadotecnia. Es decir, alcanzar niveles muy altos de
satisfaccion y lealtad que conlleven a dichos usuarios a ser los principales voceros de la

marca.

El marketing relacional se centra en un plan para los clientes. Su objeto es atraerlos y

fijar lazos €1, que sostenga lealtad.

[lustracion 3. Aplicacion del Marketing Relacional
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Martin Christopher (1994) El marketing de relaciones se enfoca en retener a los
consumidores, se inclina hacia las utilidades del bien ofrecido, con vista a largo plazo,
se enfatiza el servicio, sosteniendo un compromiso con los consumidores, la calidad una

preocupacion de todos.

Oriviel Peralta (2018) El marketing de relaciones es un plan que abarca ciertas
caracteristicas con el fin de instaurar y sostener relaciones proximas y estables con los
consumidores, habilitando que tanto la organizacién como el cliente obtengan

utilidades.

Son acciones destinadas a la retencion de consumidores mediante la satisfaccion de sus
necesidades de forma integra y focalizada a largo plazo, los lazos con el adquisidor

empiezan cuando consigue el producto o servicio y se prolongan en el tiempo.

Lépez-Pinto, et al., (2010), Es el procedimiento que identifica, funda, sostiene y los
lazos con los clientes y otros stakeholders de una manera productiva, cumpliendo con

las expectativas de todos los implicados.

Dvoskin (2004), esta metodologia consta de instrumentos tecnoldgicos que posibilitan

establecer la fidelizacion del cliente. Se cimientan en la idea de fijar lazos de
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aprendizaje, que se vuelve mas especifica en cada interaccion ayudando a resolver todas

sus demandas.

2.2.4.2. Estrategias de Captacion de clientes

Lépez (2019) Atraccion: empezando por captar la atencion del cliente. Es la etapa mas
importante por ser el primer contacto con el cliente. Dicha impresion definird los lazos

con é€l.
Interés: se procrea el interés mediante propuestas de valor.

Demostracion: proporcionamos los beneficios del bien o servicio. Segun estudios el

posible cliente requiere entre cuatro y siete impactos que lo motiven a comprar.

Da Silva (2021) define tu target: construir un plan de adquisicion de productos distinta

para cada target.

selecciona los canales de retencion de consumidores: determinar a tus clientes ideales y
definir los motivos de captacion de consumidores instaura un plan eficiente. Por lo que

se procede a seleccionar los canales realizando un andlisis de su entorno.

Santos (2018) otorga contenido de calidad: las marcas que se limitan a ensefar sus

productos impactan menos que aquellas que ofrecen un valor distintivo.

Materiales ingeniosos: Empelar e-books o infografias ayuda a posicionar mejor tu

empresa, al crear contenido sobre determinado asunto.

[lustracion 4. Captacion de clientes
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Fuente; https://leadsfac.com/marketing/estrategias-para-captacion-y-fidelizacion-de-

clientes/

2.2.4.3. Factores para lograr la fidelizacion

Garcia Jiménez (2019) satisfacer al cliente es un cimiento importante para la lealtad de

consumidores.

Fidelizar es mas facil cuando los clientes tienen identidad con la marca. Es por ello que

la misiva debe encargarse de transmitir valores y personalidad de la empresa.

Ruiz (2018) Existen elementos que hay que tener en cuenta para analizar a nuestros
clientes: Edad, cultura, nivel socio-econémico, percepcion, actitud, modas,

personalidad, Experiencia.

Toda empresa debe centrarse en la atencion al cliente ya que contribuye a su

satisfaccion con bien o servicio.

Auribox (2019) Un consumidor leal sostiene lazos con la compaiiia sin pensar en lo que
ofrece el rival. El costo de perder un cliente leal supera al valor de los rivales para

fidelizarlo.

Ilustracion 5. La Importancia de tener clientes fieles
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ESIC (2018) el consumidor es el centro, por lo que es indispensable saber sus carencias
y su personalidad. Por lo que se emplean todos los medios posibles, Cualquier contacto

con el cliente es una oportunidad.

Destaca la importancia de dar relevancia a un cliente beneficiado, se emplean de manera

equilibrada dependiendo del momento en el que se encuentre el cliente.

2.2.4.4. Beneficios de la fidelizacidon de clientes

Vidaras (2021) Los clientes leales no acuden a las marcas de la competencia, reforzando

nuestro posicionamiento en el bazar.

Garcia: Los clientes leales ocasionan mayores ingresos al afio, el coste de sostenerlos es

mas bajo que el coste de adquirir nuevos clientes.

Conoce tu empresa (2021) resalta una de las ventajas mas destacadas: “cuantos mas
clientes fidelizados posea la organizacion, su imagen serd cada vez mejor. Los clientes
fidelizados proyectan en la organizacion, mayor confianza, buena calidad y la seguridad

que todo cliente necesita”.

Community Manager (2019) Un cliente leal y, por lo tanto, feliz, es la mejor fuente de
comunicacion para la empresa, destacable en comparacion a la publicidad pagada. Nos

referimos al de boca en boca, el cual contribuye a la reduccion de costes en cuanto a
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marketing se refiere. También genera gastos publicitarios por parte de los rivales con el

fin de intentar contrarrestar los efectos de la lealtad de clientes.

Ruiz (2018) Nuestros clientes se transformardan en los mejores voceros porque nos
distinguiran frente a los que conocen, incrementando en las veces que compra y las

ventas cruzadas.

Andreu (2020) La fidelizacion de clientes tiene como centro conseguir la satisfaccion de
los consumidore de nuestros productos o servicios con respecto a la competencia, y se
transforme en un cliente constante, e incluso, que termine gastando més en sus futuras

compras.

2.3. Marco Conceptual

Atencion

Es un proceso psicologico comun pero relevante para la comprension de datos de

cualquier indole y para llevar a cabo cualquier tarea.
Capacitacion

Es el acto de formar, instruir, entrenar o educar a alguien. La capacitacion tiene como
objetivo que los individuos desarrollen capacidades o habilidades para efectuar

determinadas actividades.
Captacion

Es retener clientes con el fin de conocerlos, estudiarlos, etcétera, ya sea mediante cosas

materiales o algiin servicio.

Comunicacion

Es el acto voluntario de transmision de datos.

Clientes

Es aquel individuo que adquiere algtn bien o servicio proporcionando un pago.
Efectividad

Capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera.
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Estrategias

Se le conoce como estrategia a la forma en cémo alguien planifica por medio del
estudio del entorno diversas actividades para lograr un objetivo previamente

establecido.

Feedback

Ha referencia a la retroalimentacion existente entre clientes y organizaciones.
Fidelizacion

Es un mecanismo por el cual se obtiene un cliente satisfecho con los bienes o servicios

adquiridos de una empresa ocasionando el retorno de este.

Impacto

Estremecimiento o efecto profundo que sufre una persona ante un determinado suceso.
Marketing

Se trata del estudio de la actitud de los bazares y de los clientes.

Mercado Meta

Es el area al cual se orientan sus bienes, servicios, publicidad y marketing de marca.
Persuasion

Es el talento de persuadir a una persona de una situacion especifica.

Satisfaccion

Es la actividad de satisfacer o satisfacerse.

Usuarios

Es aquel sujeto que emplea de forma comiin un bien o servicio.

CAPITULO 111

3. Hipodtesis de la Investigacion
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3.1. Hipotesis General

La comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos influye en la fidelizacion de

los médicos prescriptores, Lima, 2019.

3.2. Hipotesis Especificas

a. El proceso de comunicacion de los laboratorios farmacéuticos influye en la
fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima, 2019.

b. Los tipos de comunicacion de los laboratorios farmacéuticos influye en la
fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima, 2019.

c. Los medios de comunicacion que utilizan laboratorios farmacéuticos influyen
en la fidelizacion de los médicos Lima, 2019.

d. La comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos influye en el proceso
de fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima, 2019.

e. La comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos influye en la

retencion de los clientes, de los médicos prescriptores, Lima, 2019.

3.3. Operacionalizacion de las variables

Variable Independiente (X) = Comunicacion Efectiva
X1= Proceso de Comunicacion
X2= Tipos de Comunicacioén

X3= Medios de comunicacion

Indicadores de la Variable Independiente (Y)

X11= Numero de publicidad disefiada.
X12= Numero de mensajes transmitido
X21= Frecuencias de tipos de comunicacion

X31= Cantidad de medios de comunicacion usados



Variable Dependiente (Y) = Fidelizacion de los clientes

Y 1= Proceso de Fidelizacion

Y 2= Retencion del cliente

Indicadores de la Variable Dependiente (Y)

Y11= Numero de personas perteneciente al segmento deseado.

Y 12= Frecuencia de estrategia de captacion.

Y21= Cantidad de clientes satisfechos de los médicos prescriptores.

Y22= Cantidad de médicos prescriptores

Y23= Nivel de diferenciacion

CAPITULO IV
4. Marco Metodologico

4.1. Método de la Investigacion

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizd el tipo cualicuantitativa basico y el

método exploratorio.

4.2. Diseno de la Investigacion

Para la investigacion el disefio a utilizar sera el No experimental

4.3. Poblacion y muestra de la Investigacion

Por ser la poblacion correspondiente 488 médicos prescriptores en
Donde:

n= Muestra
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N= Total de la poblacion= 488

Z=Nivel de Confianza, en el estudio, en este caso 95% de probabilidad (1.96)
p= Probabilidad de que resulte positiva la (en

nuestro caso 5% = 0.05)

g= 1 — p. Probabilidad que no resulte positiva la influencia en nuestro caso 1- 0.05 =
0.95)

r = Error estadistico (en nuestro caso 5% de margen de error)
Resolviendo la férmula para encontrar la muestra seria:
_ Z?PQN (1)
Z2PQN+Ne2

Z:1.96

2,22

N: 220 médicos prescriptores

4.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se utilizo es la encuesta, donde luego de recolecto todos los datos,
y fueron procesados en un programa estadistico SPSS o el aplicativo Excel, donde se
registrd la informacion de las encuestas, y se analizd a través de graficos y pruebas
estadisticas. También se disefi6 la guia de preguntas para la entrevista de los gerentes

de territorios de los principales laboratorios.

El instrumento para la recogida de datos fue un cuestionario estructurado, el cual

consto de presentacion, instrucciones, datos generales y especificos.

4.5.  Procedimiento y recoleccion de datos
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El procedimiento para la ejecucion del presente estudio, fue mediante la
tabulacion de los datos en una hoja de céalculo (Excel) y luego se aplico la estadistica
descriptiva obteniendo los graficos y las tablas de frecuencia para el andlisis e
interpretacion de los resultados obtenidos del programa estadistico utilizado y

considerando nuestros objetivos.

4.6.  Técnicas de procesamiento de andlisis de datos
En este punto de la tesis se describen las distintas operaciones a las que fueron
sometidos los datos o respuestas que hemos obtenido mediante una clasificacion,

registro, tabulacion y codificacion si fuere el caso.

CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

Tabla 1. Sexo

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Masculino 156 70,9 70,9 709
Femenino 64 291 291 100,0
Total 220 100,0 100,0




Grafico 1. Sexo

Sexo

Porcentaje

Masculino

Femenino
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Como podemos observar en el presente grafico, el 70.9% de los encuestados son de
sexo Masculino, y el 29.1% de sexo Femenino.

Tabla 2. Edad

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos De 30y 40 afios 51 232 232 232
De 41y 51 afios 90 40,9 40,9 64,1
De 52 a 62 afios 79 359 359 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 2. Edad



Edad
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 23.2% de los encuestados tienen una
edad entre 30 y 40 afos, el 40.9% presentan una edad entre los 41 y 51 afios, y el 35.9%
entre 52 y 62 afios.

Tabla 3. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una comunicacion
efectiva?

:Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una comunicacion efectiva?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 60 27,3 27,3 27,3
Algo de acuerdo 89 40,5 405 67,7
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 12 55 55 732
Algo en desacuerdo 45 20,5 20,5 93,6
Totalmente en
desacuerdo 14 6,4 6,4 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 3. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una

comunicacion efectiva?
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¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una comunicacion
efectiva?

Porcentaje

Totalmente  Algo de Nide = Algoen Totalmente
de acuerdo acuerdo acuerdo ni desacuerdo en

desacuerdo

en
desacuerdo

Como podemos apreciar en la presente tabla, el 27.3% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 40.5% algo de acuerdo en que los laboratorios
farmacéuticos tienen una comunicacion efectiva, encontrandose el 5.5% de manera
neutral. Mientras que el 20.5% se muestra algo en desacuerdo, y el 6.5% Totalmente en

desacuerdo.

Tabla 4. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, brinda un mensaje

atractivo, interesante y actualizado de las marcas que tienen?

¢Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, brinda un mensaje atractivo, interesante
y actualizado de las marcas que tienen?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 54 245 245 245
Algo de acuerdo 75 341 341 58,6
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 22 10,0 10,0 68,6
Algo en desacuerdo 55 250 250 93,6
Totalmente en
desacuerdo 14 6,4 6,4 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 4. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, brinda un mensaje

atractivo, interesante y actualizado de las marcas que tienen?



¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, brinda un mensaje
atractivo, interesante y actualizado de las marcas que tienen?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 24.5% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 34.1% algo de acuerdo en que los laboratorios
farmacéuticos brindan un mensaje atractivo, interesante y actualizado de las marcas que
tienen, encontrandose el 10.0% de manera neutral. Mientras que el 25.0% se muestra
algo en desacuerdo, y el 6.4% Totalmente en desacuerdo.

Tabla 5. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por

enviarles informacion actualizadas de los productos, que tienen?

:Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por enviarles informacion
actualizadas de los productos, que tienen?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente de acuerdo 110 50,0 50,0 50,0
Algo de acuerdo 78 355 355 855
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 8 41 a1 89,5
Algo en desacuerdo 12 55 55 950
Totalmente en
desacuerdo 11 50 50 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 5. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por

enviarles informacion actualizadas de los productos, que tienen?



¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
enviarles informacion actualizadas de los productos, que tienen?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 50.0% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 35.5% algo de acuerdo en que los laboratorios
farmacéuticos se preocupan por enviar informaciéon actualizada de los productos que

tienen, encontrandose el 4.1% de manera neutral. Mientras que el 5.5% se muestra algo
en desacuerdo, y el 5.0% Totalmente en desacuerdo.

Tabla 6. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, utilizan los medios de

comunicacion correctos?

¢Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, utilizan los medios de comunicacion

correctos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 72 327 327 327
Algo de acuerdo 73 332 332 65,9
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 24 109 109 76,8
Algo en desacuerdo 35 15,9 15,9 927
Totalmente en
desacuerdo 16 73 73 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 6. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, utilizan los medios de

comunicacion correctos?



¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, utilizan los medios de

comunicacion correctos?

Porcentaje
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 32.7% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 32.2% algo de acuerdo en que los laboratorios
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farmacéuticos utilizan los medios de comunicacion correctos, encontrandose el 10.9%

de manera neutral. Mientras que el 15.9% se muestra algo en desacuerdo, y el 7.3%

Totalmente en desacuerdo.

Tabla 7. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing

digital para comunicarse de manera efectiva?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing digital para

comunicarse de manera efectiva?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de acuerdo 45 20,5 20,5 20,5
Algo de acuerdo 56 255 255 459
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 18 8,6 8.6 545
Algo en desacuerdo 67 30,5 30,5 850
Totalmente en
desacuerdo 33 15,0 15,0 100,0
Total 220 100,0 100,0




Grafico 7. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing

digital para comunicarse de manera efectiva?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing digital

para comunicarse de manera efectiva?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 20.5% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 25.5% algo de acuerdo en que los laboratorios
farmacéuticos utilizan el marketing digital para comunicarse de manera efectiva,
encontrandose el 8.6% de manera neutral. Mientras que el 30.5% se muestra algo en
desacuerdo, y el 15.0% Totalmente en desacuerdo.

Tabla 8. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por

mejorar su comunicacion?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por mejorar su
comunicacion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de acuerdo 87 39,5 39,5 39,5
Algo de acuerdo 79 359 359 755
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 27 12,3 12,3 87,7
Algo en desacuerdo 15 6,8 6,8 945
Totalmente en
desacuerdo 12 55 55 100,0
Total 220 100,0 100,0
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Gréfico 8. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
mejorar su comunicacion?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por mejorar
su comunicacion?

Porcentaje

Totalmente  Algo de Ni de Algoen  Totalmente
de acuerdo acuerdo acuerdo ni desacuerdo en
desacuerdo

en
desacuerdo

Como podemos apreciar en la presente tabla, el 39.5% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 35.9% algo de acuerdo en que los laboratorios
farmacéuticos se preocupen por mejorar su comunicacion, encontrandose el 12.3% de
manera neutral. Mientras que el 6.8% se muestra algo en desacuerdo, y el 5.5%
Totalmente en desacuerdo.

Tabla 9. La comunicacion de los laboratorios farmacéuticos, lo motiva a Usted, a
recomendar sus productos y/o marcas?
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¢La comunicacion de los laboratorios farmacéuticos, lo motiva a Usted, a recomendar sus
productos y/o marcas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de acuerdo 71 323 323 323
Algo de acuerdo 54 245 245 56,8
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 35 159 159 727
Algo en desacuerdo 17 7.7 7.7 80,5
Totalmente en
desacuerdo 43 19,5 19,5 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 9. La comunicacion de los laboratorios farmacéuticos, lo motiva a Usted, a
recomendar sus productos y/o marcas?

¢La comunicacion de los laboratorios farmacéuticos, lo motiva a Usted, a
recomendar sus productos y/lo marcas?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 32.3% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 24.5% algo de acuerdo en que la comunicacién de los
laboratorios farmacéuticos lo motiva a recomendar los productos y/o marcas,
encontrandose el 15.9% de manera neutral. Mientras que el 7.7% se muestra algo en
desacuerdo, y el 19.5% Totalmente en desacuerdo.

Tabla 10. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por
atender sus dudas sobre los productos y marcas?



i Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por atender sus dudas
sobre los productos y marcas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente de acuerdo 81 36,8 36,8 36,8
Algo de acuerdo 77 350 350 71,8
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 35 15,9 159 877
Algo en desacuerdo 12 55 58 93,2
Totalmente en
desacuerdo 15 6.8 6.8 1000
Total 220 100,0 100,0

Grafico 10 .;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por

atender sus dudas sobre los productos y marcas?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 36.8% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 35.0% de que los laboratorios farmacéuticos se preocupan
por atender sus dudas sobre los productos y matrcas, encontrandose el 15.9% de manera
neutral. Mientras que el 5.5% se muestra algo en desacuerdo, y el 6.8% Totalmente en
desacuerdo.

Tabla 11.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se preocupan

por hacerles llegar material, de apoyo, interesante para sus pacientes?



:Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se preocupan por hacerles llegar
material, de apoyo, interesante para sus pacientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 75 341 341 341
Algo de acuerdo 57 259 259 60,0
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 53 241 241 841
Algo en desacuerdo 15 6,8 6,8 90,9
Totalmente en
desacuerdo 20 91 91 100,0
Total 220 100,0 100,0
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Grafico 11.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se preocupan
por hacerles llegar material, de apoyo, interesante para sus pacientes?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se preocupan
por hacerles llegar material, de apoyo, interesante para sus pacientes?

Porcentaje

Totalmente  Algo de Nide = Algoen Totalmente
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en desacuerdo
desacuerdo

Como podemos apreciar en la presente tabla, el 34.1% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 25.9% de que los laboratorios farmacéuticos también se
preocupan por hacerles llegar material de apoyo interesante para sus pacientes,
encontrandose el 24.1% de manera neutral. Mientras que el 6.8% se muestra algo en
desacuerdo, y el 9.1% Totalmente en desacuerdo.

Tabla 12.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la
actualizacion de sus conocimientos?



:Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la actualizacion de sus
conocimientos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente de acuerdo 84 38,2 38,2 38,2
Algo de acuerdo 76 345 345 727
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 34 155 155 88,2
Algo en desacuerdo 19 8,6 8,6 96,8
Totalmente en
desacuerdo 7 32 32 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 12.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la
actualizacion de sus conocimientos?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la
actualizacion de sus conocimientos?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 38.2% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 34.5% de que los laboratorios farmacéuticos se preocupan
por la actualizacién de sus conocimientos, encontrandose el 15.5% de manera neutral.
Mientras que el 8.6% se muestra algo en desacuerdo, y el 3.2% Totalmente en
desacuerdo.

Tabla 13.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, innovan, mejoran
constantemente sus productos?
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¢Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, innovan , mejoran constantemente sus

productos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 86 391 391 391
Algo de acuerdo 81 36,8 36,8 759
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 23 10,5 10,5 86,4
Algo en desacuerdo 17 7.7 7.7 941
Totalmente en
desacuerdo 13 59 59 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 13.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, innovan, mejoran
constantemente sus productos?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, innovan , mejoran
constantemente sus productos?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 39.1% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 36.8% de que los laboratorios farmacéuticos innovan y
mejoran constantemente sus productos, encontrandose el 10.5% de manera neutral.
Mientras que el 7.7% se muestra algo en desacuerdo, y el 5.9% Totalmente en
desacuerdo.

Tabla 14.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la
capacitacion constante de sus visitadores médicos?



¢Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la capacitacion
constante de sus visitadores médicos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 71 323 323 323
Algo de acuerdo 68 309 309 63,2
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 42 191 191 823
Algo en desacuerdo 20 9.1 91 91,4
Totalmente en
desacuerdo 19 8,6 8,6 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 14.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la

capacitacion constante de sus visitadores médicos?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la

capacitacion constante de sus visitadores médicos?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 32.3% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 30.9% de que los laboratorios farmacéuticos se preocupan
por la capacitacion constante de sus visitadores médicos, encontrandose el 19.1% de

manera neutral. Mientras que el 9.1%

Totalmente en desacuerdo.

Tabla 15.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los

servicios que realizan?

se muestra algo en desacuerdo, y el 8.6%



:Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los servicios que

realizan?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 69 314 314 314
Algo de acuerdo 66 30,0 30,0 61,4
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 46 20,9 20,9 82,3
Algo en desacuerdo 19 8,6 8,6 90,9
Totalmente en
desacuerdo 20 9,1 9,1 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 15.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los

servicios que realizan?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los
servicios que realizan?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 31.4% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 30.0% de que los laboratorios farmacéuticos han mejorado
en los servicios que realizan, encontrandose el 20.0% de manera neutral. Mientras que

el 8.6% se muestra algo en desacuerdo, y el 9.1% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 16.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los

eventos que realizan?

¢Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los eventos que

realizan?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 78 355 355 355
Algo de acuerdo 73 33,2 332 68,6
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 35 159 159 84,5
Algo en desacuerdo 15 6,8 6,8 914
Totalmente en
desacuerdo 19 8,6 8,6 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 16.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los
eventos que realizan?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los
eventos que realizan?

Porcentaje
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 35.5% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 33.2% de que los laboratorios farmacéuticos han mejorado
en los eventos que realizan, encontrandose el 15.9% de manera neutral. Mientras que el
6.8% se muestra algo en desacuerdo, y el 8.6% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 17.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, tienen claro, a qué

cliente quieren llegar?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, tienen claro, a qué cliente quieren llegar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 91 414 414 414
Algo de acuerdo 86 391 391 80,5
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 34 15,5 155 959
Algo en desacuerdo 7 32 32 991
Totalmente en
desacuerdo 2 9 9 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 17.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, tienen claro, a qué
cliente quieren llegar?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, tienen claro, a qué cliente
quieren llegar?

Porcentaje
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 41.1% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 39.1% de que los laboratorios farmacéuticos tienen claro a
qué cliente quieren llegar, encontrandose el 15.5% de manera neutral. Mientras que el
3.2% se muestra algo en desacuerdo, y el 0.9% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 18.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por

establecer una relacion cercana?

¢Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por establecer una relacion

cercana?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 76 345 345
Algo de acuerdo 79 359 70,5
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 45 20,5 20,5 90,9
Algo en desacuerdo 12 55 96,4
Totalmente en
desacuerdo 8 36 1000
Total 220 100,0 100,0

Grafico 18.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por

establecer una relacion cercana?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 34.5% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 35.9% de que los laboratorios farmacéuticos se preocupan
por establecer una relacién cercana, encontrandose el 20.5% de manera neutral.
se muestra algo en desacuerdo, y el 3.8% Totalmente en

Mientras que el 5.5%

desacuerdo.
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Tabla 19.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos brindan constantemente
apoyo a las entidades de salud?

¢Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos brindan constantemente apoyo a las
entidades de salud?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 67 30,5 30,5 305
Algo de acuerdo 58 26,4 26,4 56,8
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 47 21,4 214 78,2
Algo en desacuerdo 32 145 145 927
Totalmente en
desacuerdo 16 7.3 7.3 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 19.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos brindan
constantemente apoyo a las entidades de salud?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos brindan constantemente
apoyo alas entidades de salud?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 30.5% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 26.4% de que los laboratorios farmacéuticos brindan
constantemente apoyo a las entidades de salud, encontrandose el 21.4% de manera
neutral. Mientras que el 14.5% se muestra algo en desacuerdo, y el 7.3% Totalmente en
desacuerdo.



Tabla 20.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por los

clientes (pacientes)?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por los clientes
(pacientes)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 77 350 350 350
Algo de acuerdo 68 30,9 30,9 65,9
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 36 16,4 16,4 82,3
Algo en desacuerdo 25 11,4 114 936
Totalmente en
desacuerdo 14 6,4 6,4 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 20.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por los

clientes (pacientes)?

¢ Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por los
clientes (pacientes)?
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Como podemos apreciar en la presente tabla, el 35.0% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 30.9% de que los laboratorios farmacéuticos se preocupan
por los clientes, encontrandose el 16.4% de manera neutral. Mientras que el 11.4% se
muestra algo en desacuerdo, y el 6.4% Totalmente en desacuerdo.



Dimensiones

Tabla 21. Dimension 01: Proceso de Comunicacion

Dimension 01: Proceso de Comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 110 50,0 50,0 50,0
Algo de acuerdo 51 23,2 23,2 732
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 36 16,4 16,4 89,5
Algo en desacuerdo 9 41 41 93,6
Totalmente en
desacuerdo 14 6,4 6,4 100,0
Total 220 100,0 100,0

Gréfico 21. Dimension 01: Proceso de Comunicacion
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Como podemos apreciar en la presente dimension, el 50.0% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 23.2% con respecto del Proceso de Comunicacion,
encontrandose el 16.4% de manera neutral. Mientras que el 4.1% se muestra algo en

desacuerdo, y el 6.4% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 22. Dimension 02: Tipos de Comunicacion

Dimension 02: Tipos de Comunicacion
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente de acuerdo 72 327 327 327
Algo de acuerdo 48 21,8 218 545
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 49 223 223 76,8
Algo en desacuerdo 18 8.2 82 850
Totalmente en
desacuerdo 33 15,0 15,0 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 22. Dimension 02: Tipos de Comunicacion

Dimension 02: Tipos de Comunicacion
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Como podemos apreciar en la presente dimension, el 32.7% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 21.8% con respecto de los Tipos de Comunicacion,
encontrandose el 22.3% de manera neutral. Mientras que el 8.2% se muestra algo en
desacuerdo, y el 15.0% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 23. Dimension 03: Medios de Comunicacion

Dimension 03: Medios de Comunicacion
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 87 395 395 395
Algo de acuerdo 79 359 359 755
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 27 12,3 12,3 87,7
Algo en desacuerdo 15 6,8 6,8 945
Totalmente en
desacuerdo 12 55 55 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 23. Dimension 03: Medios de Comunicacion

Dimension 03: Medios de Comunicacion
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Como podemos apreciar en la presente dimension, el 39.5% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 35.9% con respecto de los Medios de Comunicacion,
encontrandose el 12.3% de manera neutral. Mientras que el 6.8% se muestra algo en
desacuerdo, y el 5.5% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 24. Dimension 04: Proceso de Fidelizacion

Dimension 04: Proceso de Fidelizacion
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 84 38,2 38,2 38,2
Algo de acuerdo 76 345 345 727
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 33 15,0 15,0 87,7
Algo en desacuerdo 1 5 5 88,2
Totalmente en
desacuerdo 26 11,8 11,8 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 24. Dimension 04: Proceso de Fidelizacion

Dimension 04: Proceso de Fidelizacion
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Como podemos apreciar en la presente dimension, el 38.2% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 34.5% con respecto del Proceso de Fidelizacion,
encontrandose el 15.0% de manera neutral. Mientras que el 0.5% se muestra algo en
desacuerdo, y el 11.8% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 25. Dimension 05: Retencidn de clientes

Dimension 05: Retencion de los Clientes
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 91 41,4 414 414
Algo de acuerdo 60 27,3 273 68,6
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 35 159 159 845
Algo en desacuerdo 15 6,8 6,8 91,4
Totalmente en
desacuerdo 19 8,6 8,6 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 25. Dimension 05: Retencion de clientes
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Como podemos apreciar en la presente dimension, el 41.4% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 27.3% con respecto de la Retencion de los Clientes,
encontrandose el 15.9% de manera neutral. Mientras que el 6.8% se muestra algo en
desacuerdo, y el 8.6% Totalmente en desacuerdo.



Variables

Tabla 26. Variable X: Comunicacion Efectiva

Variable X: Comunicacion Efectiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Totalmente de acuerdo 110 50,0 50,0 50,0
Algo de acuerdo 51 232 232 732
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 26 1.8 11,8 85,0
Algo en desacuerdo 10 45 45 89,5
Totalmente en
desacuerdo 23 10,5 10,5 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 26. Variable X: Comunicacion Efectiva
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Como podemos apreciar en la presente variable, el 50.0% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 23.2% con respecto de la Comunicacion Efectiva,
encontrandose el 11.8% de manera neutral. Mientras que el 4.5% se muestra algo en
desacuerdo, y el 10.5% Totalmente en desacuerdo.



Tabla 27. Variable Y: Fidelizacion de clientes

Variable Y: Fidelizacion de Clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente de acuerdo 91 41,4 41,4 41,4
Algo de acuerdo 69 314 314 72,7
Ni de acuerdo nien
desacuerdo 33 15,0 15,0 87,7
Algo en desacuerdo 1 5 5 88,2
Totalmente en
desacuerdo 26 11,8 11,8 100,0
Total 220 100,0 100,0

Grafico 27. Variable Y: Fidelizacion de clientes
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Como podemos apreciar en la presente variable, el 41.4% de los encuestados estan
Totalmente de acuerdo, y el 31.4% con respecto de la Fidelizacion de Clientes,
encontrandose el 15.0% de manera neutral. Mientras que el 0.5% se muestra algo en
desacuerdo, y el 11.8% Totalmente en desacuerdo.



Hipotesis General

Tabla 28. Tabla de contingencia Variable X: Comunicacion Efectiva *Variable Y:

Fidelizacion de Clientes

Tabla de contingencia Variable X: Comunicacion Efectiva * Variable Y: Fidelizacion de Clientes
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Recuento
Variable Y: Fidelizacion de Clientes
Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente Algo de nien Algo en en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
Variable X: Comunicacién  Totalmente de acuerdo 91 19 0 0 0 110
Efectiva Algo de acuerdo 0 50 1 0 0 51
s : : : of
Algo en desacuerdo 0 0 6 1 3 10
ente e
Ioamere : : : :
Total 91 69 33 1 26 220

Tabla 29. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 550,453° 16 ,000
Razdn de verosimilitudes 438,679 16 ,000
f-i\rs]g;:acmn lineal por 203173 1 000
N de casos validos 220

a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,05.

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que podemos asegurar que existe relacion

entre las variables.




Hipdtesis especificas
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Tabla 30. Tabla de contingencia Dimension 01: Proceso de Comunicacion *Variable Y:
Fidelizacion de Clientes

Tabla de contingencia Dimension 01: Proceso de Comunicacion * Variable Y: Fidelizacion de Clientes

Recuento
Variable Y: Fidelizacion de Clientes
Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente Algo de nien Algo en en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
Dimensidon 01: Proceso Totalmente de acuerdo 91 19 0 0 0 110
de Comunicacién Algo de acuerdo 0 50 1 0 0 51
s : : 1 T
Algo en desacuerdo 0 0 0 0 9 9
ee
Jasiiiing 0 0 0 0 Wl
Total 91 69 33 1 26 220

Tabla 31. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 521,360% 16 ,000
Razdn de verosimilitudes 427,023 16 ,000
I/i\:gg:auon lineal por 197158 1 000
N de casos validos 220

a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,04.

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que podemos asegurar que existe relacion

entre las variables.
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Tabla 32. Tabla de contingencia Dimension 02: Tipos de Comunicacion *Variable Y:
Fidelizacion de Clientes

Tabla de contingencia Dimension 02: Tipos de Comunicacion * Variable Y: Fidelizacion de Clientes

Recuento
Variable Y: Fidelizacion de Clientes
Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente Algo de nien Algo en en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
Dimensidon 02: Tipos de Totalmente de acuerdo 72 0 0 0 0 72
Comunicacién Algo de acuerdo 19 29 0 0 0 48
s o 0 : : o
Algo en desacuerdo 0 0 18 0 0 18
Total 91 69 33 1 26 220

Tabla 33. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 450,516% 16 ,000
Razdn de verosimilitudes 416,694 16 ,000
l/i\sg;:auon lineal por 186,054 1 000
N de casos validos 220

a. 9 casillas (36,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a
5. Lafrecuencia minima esperada es ,08.

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que podemos asegurar que existe relacion
entre las variables.
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Tabla 34. Tabla de contingencia Dimension 03: Medios de Comunicacion *Variable Y:

Fidelizacion de Clientes

Tabla de contingencia Dimension 03: Medios de Comunicacion * Variable Y: Fidelizacion de Clientes

Recuento

Variable Y: Fidelizacion de Clientes

Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente Algo de nien Algo en en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
Dimension 03: Medios de  Totalmente de acuerdo 87 0 0 0 0 87
Comunicacién Algo de acuerdo 4 69 6 0 0 7
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 0 0 27 0 0 2
Algo en desacuerdo 0 0 0 1 14 15
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 0 12 12
Total 91 69 33 1 26 220

Tabla 35. Prueba de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 592,778 16 ,000
Razdn de verosimilitudes 486,900 16 ,000
Asociacion lineal por
lineal 206,741 1 ,000
N de casos validos 220

a. 14 casillas (56,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. La frecuencia minima esperada es ,05.

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que podemos asegurar que existe relacion

entre las variables.
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Tabla 36. Tabla de contingencia Variable X: Comunicacioén Efectiva *Dimension 04:
Proceso de Fidelizacion

Tabla de contingencia Variable X: Comunicacion Efectiva * Dimension 04: Proceso de Fidelizacion

Recuento
Dimensidn 04: Proceso de Fidelizacion
Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente Algo de nien Algo en en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
Variable X: Comunicacion  Totalmente de acuerdo 84 26 0 0 0 110
Efectiva Algo de acuerdo 0 50 1 0 0 51
s o : : o
Algo en desacuerdo 0 0 6 1 3 10
Total 84 76 33 1 26 220

Tabla 37. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 529,383° 16 ,000
Razdn de verosimilitudes 422247 16 ,000
ﬁ;z::amon lineal por 199.908 1 000
N de casos validos 220

a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,05.

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que podemos asegurar que existe relacion
entre las variables.



Tabla 38. Tabla de contingencia Variable X: Comunicacioén Efectiva *Dimension 05:

Retencion de los Clientes

Tabla de contingencia Variable X: Comunicacion Efectiva * Dimension 05: Retencion de los Clientes

Recuento
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Dimensidn 05: Retencidn de los Clientes

Ni de acuerdo Totalmente
Totalmente Algo de nien Algo en en
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo Total
Variable X: Comunicacion  Totalmente de acuerdo 91 19 0 0 0 110
Efectiva Algo de acuerdo 0 41 10 0 0 51
Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 0 0 25 1 0 26
Algo en desacuerdo 0 0 0 10 0 10
Totalmente en
desacuerdo 0 0 0 4 18 23
Total 91 60 35 15 19 220

Tabla 39. Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 597,486° 16 ,000
Razon de verosimilitudes 437,441 16 ,000
Asociacion lineal por
lineal 201,311 1 ,000
N de casos validos 220

a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior
a 5. Lafrecuencia minima esperada es ,68.

El valor de 0.000 es inferior a 0.05, por lo que podemos asegurar que existe relacion

entre las variables.




Entrevista
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A los Gerentes de los Principales Laboratorios

Primera entrevista

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una
comunicacion efectiva?

Considero que atn falta desarrollarla puesto que nuestros intermediarios a
su vez les falta comunicar mejor los beneficios de los productos.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
enviarles informacion actualizadas de los productos, que tienen?

Tratamos de enviarles informacion actualizadas, solo que solemos
demorarnos en la traduccion y /o capacitacion que brindamos antes de
enviar la informacion.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing
digital para comunicarse de manera efectiva?

Si, es una de las herramientas, que nos permiten llegar mas rapido a nuestro
segmento, por ende, le ponemos bastante énfasis.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
mejorar su comunicacion?

Si, porque es lo que se requiere para aumentar las ventas.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por
atender las dudas sobre los productos y marcas?

Algunos laboratorios, nosotros si nos preocupamos, puesto que existen
médicos prescriptores que desean recetas los medicamentos adecuados.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se
preocupan por hacerles llegar material, de apoyo, interesante para sus
pacientes?
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Algunos laboratorios, lo realizan, ya que no todos los pacientes se informan
sobre los componentes de los medicamentos, mas se interesan por los
resultados que lograran con los tratamientos.

Segunda entrevista

1.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una
comunicacion efectiva?

Considero que no, que aun falta desarrollar esta comunicacion, ya que pata
ello cada intermediario deberia conocer a fondo los beneficios de los
productos.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
enviarles informacion actualizadas de los productos, que tienen?
Nuestro laboratorio si lo hace, puesto que deseamos que nuestros
intermediarios tengan los argumentos de ventas necesarios.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing
digital para comunicarse de manera efectiva?

Si considero que es una época es donde las redes sociales son una tendencia
de la comunicacion.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
mejorar su comunicacion?

No todos los laboratorios, pero nosotros si, deseamos una constante mejora
en nuestras comunicaciones.

(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por
atender las dudas sobre los productos y marcas?

Considero que algunos laboratorios, en nuestro caso contamos con un
departamento de marketing que prepara la forma mas adecuada de
presentar la informacion.
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6. (Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se
preocupan por hacerles llegar material, de apoyo, interesante para sus
pacientes?

No todos los laboratorios, pero nosotros tratamos de mantener informados a
todos nuestros canales y clientes potenciales, para asi propiciar la
recomendacion.

CONCLUSIONES

Los médicos prescriptores no estan al 100% convencidos que los laboratorios
farmacéuticos tengan una comunicacion efectiva con ellos.

Los médicos prescriptores consideran que a los laboratorios farmacéuticos aun
les falta desarrollar un mensaje atractivo, interesante y actualizado de las marcas
que tienen.

Los médicos prescriptores aseguran que a los laboratorios farmacéuticos si se
preocupan por enviarles informacion de sus productos.

Los médicos prescriptores consideran que a los laboratorios farmacéuticos aun
les falta desarrollar mas la comunicacion a través del marketing digital.

Los médicos prescriptores aseguran que a los laboratorios farmacéuticos si se
preocupan por mejorar su comunicacion.

Los médicos prescriptores consideran que a los laboratorios farmacéuticos aun

les falta mejorar los servicios que brindan.
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RECOMENDACIONES

Los laboratorios farmacéuticos como toda empresa deben cuidar la
comunicacion que realizan con sus cliente internos y externos, para que ellos se
sientan identificados y puedan generar un marketing de recomendacion (de boca
a boca) positivos.

Los laboratorios farmacéuticos deben realizar una investigacion de mercados
sobre que medios de comunicacion es mas accesible y amigable para transmitir
sus mensajes a los médicos prescriptores.

Los laboratorios farmacéuticos deben incorporar en sus empresas, personal
especializado en comunicacion (publicidad) y/o marketing, ya que ellos conocen
el proceso de la comunicacion efectiva y la utilizan de manera certera.

Los laboratorios farmacéuticos cuando logran conseguir que los médicos
prescriptores estén de acuerdos a recomendarlos, no deben confiarse que
siempre sera asi, debe mantener, establecer y fortalecer a través de la
comunicacion un continuo vinculo con ellos.

Los laboratorios farmacéuticos deben estar al pendiente de las necesidades en
cuento a informacion, capacitaciones que requieran los médicos prescriptores,
para prestar las asesorias necesarias.

Los laboratorios farmacéuticos deben preparar material audiovisual, donde
establezcan los mensajes claros, comprensibles, para que los médicos

prescriptores, puedan entregarles a sus clientes.
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TITULO: La comunicacion efectiva de los laboratorios farmacéuticos y su influencia con la fidelizacion de los médicos prescriptores, Lima,

2019.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DISENO DE

GENERAL GENERAL GENERAL INVESTIGACION
(De qué manera la Determinar de qué La comunicacion Tipo:
comunicacion manera la comunicacion | efectiva de los
efectiva de los efectiva de los laboratorios
laboratorios laboratorios farmacéuticos influye No experimental
farmacéuticos farmacéuticos influye en | en la fidelizacion de

influye en la
fidelizacion de los

la fidelizacion de los
médicos prescriptores,

los médicos
prescriptores, Lima,

médicos Lima, 2019. 2019.
prescriptores, Lima,

2019?

SISTEMATI- OBJETIVOS HIPOTESIS
ZACION ESPECIFICOS ESPECIFICAS

Transeccional o

Transversal

Correlacional -
Causal

Poblacion:
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1. ;De qué manera
el proceso de
comunicacion de
los laboratorios
farmacéuticos
influye en la
fidelizacion de
los médicos
prescriptores,
Lima, 2019?

1. Determinar de qué
manera el proceso de
comunicacion de los
laboratorios
farmacéuticos influye
en la fidelizacion de
los médicos
prescriptores, Lima,
2019.

1. El proceso de
comunicacion de los
laboratorios
farmacéuticos influye
en la fidelizacion de
los médicos
prescriptores, Lima,
2019.

2. (De qué manera
los tipos de
comunicacion de
los laboratorios
farmacéuticos
influye en la
fidelizacion de
los médicos
prescriptores,
Lima, 2019?

2. Determinar de qué
manera los tipos de
comunicacion de
los laboratorios
farmacéuticos
influye en la
fidelizacion de los
médicos
prescriptores, Lima,
2019.

2. Los tipos de
comunicacion de los
laboratorios
farmacéuticos influye
en la fidelizacion de
los médicos
prescriptores, Lima,
2019.

3. ;De qué manera
los medios de
comunicacion que
utilizan laboratorios
farmacéuticos
influyen en la
fidelizacion de los

3. Determinar de qué
manera los medios de
comunicacion que
utilizan laboratorios
farmacéuticos influyen en
la fidelizacion de los
médicos prescriptores,

3. Los medios de
comunicacion que
utilizan laboratorios
farmacéuticos
influyen en la
fidelizacion de los
médicos

Independiente

X)=
Comunicacién
Efectiva

X1= Proceso de X11= Numero de
Comunicacién publicidad disefiada.
X12= Numero de
mensajes transmitido
X2=Tipos de X21= Frecuencias de
Comunicacion tipos de
comunicacion.

X3= Medios de
comunicacion

X31= Cantidad de
medios de

comunicacion usados.

Médicos
prescriptores

Muestra:

220 encuestas

Instrumento de
Recoleccion de
Datos:

Cuestionario

Entrevista para
hallazgos

Paquete Estadistico
de Analisis de Datos:

Excel/SPSS
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médicos
prescriptores, Lima,
2019?

Lima, 2019.

prescriptores, Lima,
2019.

4. ;De qué manera la
comunicacion
efectiva de los
laboratorios
farmacéuticos
influye en el proceso
de fidelizacion de los
médicos
prescriptores, Lima,
2019?

4. Determinar de
qué manera la
comunicacion
efectiva de los
laboratorios
farmacéuticos
influye en el
proceso de
fidelizacion de
los médicos
prescriptores,
Lima, 2019.

4. La comunicacién
efectiva de los
laboratorios
farmacéuticos influye
en el proceso de
fidelizacion de los
médicos
prescriptores, Lima,
2019.

Dependiente

(V)=
Fidelizacion de
los clientes

Y 1= Proceso de
Fidelizacion

Y11= Numero de
personas
perteneciente al
segmento deseado.

Y 12= Frecuencia de
estrategia de
captacion.

5.;De qué manera la
comunicacion
efectiva de los
laboratorios
farmacéuticos
influye en la
retencion de los
clientes, de los
médicos
prescriptores, Lima,
2019?

5. Determinar de
qué manera la
comunicacion
efectiva de los
laboratorios
farmacéuticos
influye en la
retencion de los
clientes, de los
médicos
prescriptores,
Lima, 2019.

5. La comunicaciéon
efectiva de los
laboratorios
farmacéuticos influye
en la retencion de los
clientes, de los
médicos
prescriptores, Lima,
2019.

Y2= Retencion de
los clientes

Y21= Cantidad de
clientes satisfechos
de los médicos
prescriptores.

Y22= Cantidad de
médicos prescriptores

Y23= Nivel de
diferenciacion




2. Operacionalizacion de las variables
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VARIABLE

CONCEPTUALIZACION

DIMENSIONES

INDICADORES

Independiente

(X)= Comunicacién Efectiva

La comunicacion efectiva, segiin Koontz y
Weihrich (2004:609) es mas que sélo
transmitir informacién a los empleados
requiere de contactos frente a frente en
condiciones de apertura y confianza. Lo que
quiere decir que una verdadera
comunicacion efectiva, no suele requerirse
costosos y sofisticados medios de
comunicacion, sino la disposicién de los
superiores a participar en la comunicacion
frente a frente.

X1= Proceso de Comunicacion

X11= Numero de publicidad
disefada.

X12= Numero de mensajes
transmitido

X2=Tipos de Comunicacién

X21= Frecuencias de tipos de
comunicacion.

X3= Medios de comunicacion

X31= Cantidad de medios de
comunicacion usados.
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VARIABLE

CONCEPTUALIZACION

DIMENSIONES

INDICADORES

clientes

Dependiente

(Y)= Fidelizacion de los

Vifiaras (2021) La fidelizacion de clientes
consiste en una serie de estrategias y
técnicas de marketing y ventas cuyo
objetivo es conseguir que los consumidores
gue han adquirido con anterioridad alguno
de nuestros productos o servicios siga
comprando a lo largo del tiempo,
convirtiéndose en un cliente habitual.

Y1= Proceso de Fidelizacién

Y11= NUumero de
personas
perteneciente al
segmento
deseado.

Y12= Frecuencia de
estrategia de
captacion.

Y2= Retencién de los clientes

Y21= Cantidad de
clientes satisfechos
de los médicos
prescriptores.

Y22= Cantidad de
médicos
prescriptores

Y23= Nivel de
diferenciacién
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3. Cuestionario

(Al mercado meta: Médicos prescriptores)

Buen dia/tardes/noches. Me dirijo a Usted, solicitando su colaboracion, a fin de
recolectar los datos requeridos para la investigacion en mencion.

Lea los enunciados detenidamente y marque con una (X) en el casillero, la opcioén
que elija.

1. Sexo: a) Masculino: b) Femenino
2. Edad:
a) 30 a 40 afos ------- b) 41 a 51 anos ------- b) 52 a 62 afos -------

3.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una comunicacioén
efectiva?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

4.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, brinda un mensaje atractivo,
interesante y actualizado de las marcas que tienen?

a) Totalmente de acuerdo
b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

5.(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por enviarles
informacion actualizadas de los productos, que tienen?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

6.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, utilizan los medios de
comunicacion correctos?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

7.(Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing digital para
comunicarse de manera efectiva?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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8.{Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por mejorar su
comunicacion?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

9. La comunicacion de los laboratorios farmacéuticos, lo motiva a Usted, a recomendar
sus productos y/o marcas?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

10.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por atender sus
dudas sobre los productos y marcas?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

11.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se preocupan por
hacerles llegar material, de apoyo, interesante para sus pacientes?
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a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

12.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la
actualizacion de sus conocimientos?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

13.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, innovan , mejoran
constantemente sus productos?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

14.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por la
capacitacion constante de sus visitadores médicos?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo
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c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

15.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los servicios
que realizan?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

16.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos han mejorado en los eventos
que realizan?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

17.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, tienen claro, a qué cliente
quieren llegar?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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18.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por establecer
una relacion cercana?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

19.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos brindan constantemente apoyo
a las entidades de salud?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

20.;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por los clientes
(pacientes)?

a) Totalmente de acuerdo

b) Algo de acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) Algo en desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo
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2.Guia de Entrevista

1. (Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos tienen una
comunicacion efectiva?

2. (Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
enviarles informacion actualizadas de los productos, que tienen?

3. (Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos utilizan el marketing
digital para comunicarse de manera efectiva?

4. ;Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, se preocupan por
mejorar su comunicacion?

5. (Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos se preocupan por
atender las dudas sobre los productos y marcas?

6. (Considera Usted, que los laboratorios farmacéuticos, también se
preocupan por hacerles llegar material, de apoyo, interesante para sus
pacientes?
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