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RESUMEN

En la actualidad, el desarrollo de nuevas tecnologias en el area farmacéutica
sugiere altos estandares de calidad no solo en relacion a la manufactura, sino también
en cuanto al servicio; los clientes esperan cada vez mas de sus proveedores o
vendedores, y la competencia en los mercados se mide por aquel que genere mas
valor y que se identifique con las necesidades del cliente, razén por la cual las
empresas farmacéuticas se estan avocando cada vez mas a conocer a sus clientes, solo
que muchas veces las acciones que emprende la empresa, muchas veces no son
percibidas por este ultimo como tal; de alli la importancia de no solo conocer al
cliente y sus necesidades sino prestarle la ayuda que el cliente considera y no la que
la empresa supone importante para el crecimiento del negocio. Es por ello que el
presente trabajo tiene como objetivo general, determinar la percepcion de los médicos
oncologos sobre la calidad de servicio prestada por el equipo de ventas y mercadeo de
un laboratorio farmacéutico, en la region Centro — Occidental a través de parametros
como disponibilidad, afabilidad, capacidad de reaccion y puntualidad en el apoyo, por
lo que hace que la investigacién sea exploratoria — descriptiva. La poblacién
involucrada esta constituida por los médicos oncdlogos de la region mencionada con
anterioridad, y la muestra esta conformada por la misma poblacién. Para recabar los
datos se empled la encuesta personal. El alcance mas significativo de esta
investigacion, fue sentar las bases en la compafiia caso de estudio, de lo que es
medicion de la percepcion de la calidad de servicio y esto permitié colocar en
practica los conocimientos adquiridos en la maestria y a su vez obtener experiencia en
el area de fidelizacion.

Palabras Claves: Calidad de servicio, percepcion, médicos oncologos
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PERCEPTION OF THE ONCOLOGISTS ABOUT QUALITY SERVICE BY
THE SALES TEAM AND MARKETING OF A PHARMACEUTICAL
LABORATORY
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Author: Trovat, Catherine
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ABSTRACT

At present , the development of new technologies in the pharmaceutical area suggests
high standards not only in relation to manufacturing, but also in service, customers
increasingly expect their suppliers or sales Reps., and competition in the markets is
measured by who produce more value and identify with the needs of the client, which
is why pharmaceutical companies are increasingly bowing to know their customers,
often only the actions taken by the company, many sometimes they are not perceived
as such by the latter, hence the importance of not only knowing the customer and
their needs, but give they the help that the client believes and not what the company
represents important for business growth . That is why this paper has the general
objective to determine the perception of medical oncologists on the quality of service
provided by the sales and marketing team of a pharmaceutical laboratory in the
Center — West; through parameters such as availability, friendliness, responsiveness
and timeliness of support, which makes the research is exploratory - descriptive. The
population involved is composed of medical oncologists region mentioned above, and
the sample is made up of the same population. To gather personal survey data was
used. The most significant scope of this investigation was to lay the foundations in
the case study company, which is measuring the perceived quality of service and this
allowed put into practice the knowledge acquired in the master and in turn gain
experience in customer Loyalty.

Key Words: Service quality, perception, oncologists
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INTRODUCCION

Todo producto o servicio, tiene como foco, el cliente o usuario final, y en ésto,
las empresas enfocan todos sus recursos, tanto econdmicos como humanos, y la mejor
forma de conocer su posicion en el mercado, es midiendo que tan buenos son los
mismos; para ello lo primero que se mide es la percepcioén que tienen dichos clientes
sobre el producto o servicio ofertado. Y en eso se basa la intencién final de este
trabajo, medir la percepcion de los médicos Oncélogos del Centro — Occidente acerca
del servicio prestado por el equipo de ventas de la empresa caso de estudio, esto,
debido a que ni en la empresa ni en el area de Oncologia Clinica se habia medido con
anterioridad la percepcion sobre la calidad de servicio del equipo que los atiende.

El trabajo se estructura en tres partes: la primera es el analisis de la importancia
de conocer como observa el cliente, especificamente al equipo de ventas que lo
atiende especificado en el planteamiento del problema - capitulo I y en el marco
tedrico - capitulo II; la segunda parte consta de aplicar un cuestionario en donde se
midieron todos los momentos en que el cliente tiene contacto con la empresa, el cual
tiene soporte en el marco metodologico - capitulo III, y por dltimo se analizaron
todos los datos recogidos en el cuestionario a fin de graficar y tabular para su
comprension y analisis, representado en la presentacion y analisis de los resultados en
el capitulo IV y por ultimo las conclusiones en el capitulo V. Cabe acotar que la
empresa busca con este primer paso, medir a futuro la fidelidad de los clientes hacia
la marca, utilizando el presente estudio como base.

Con los resultados de esta investigacion se pretende, elaborar un plan de acciéon
en aquellas areas en donde los médicos evaluaron como deficientes, para asi, trabajar
sobre las sugerencias, realizadas por los mismos, con el fin de mejorar la percepcion
que tienen dichos clientes, ya que para fines académicos la presente investigacion
tiene su alcance, en la medicion de percepcion de la calidad de servicio, pero a nivel
empresarial el alcance sera hasta la culminacion del monitoreo de las areas que
salieron con deficiencia, para asi poder medir como etapa final, la fidelidad de los

clientes.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

Para poder comenzar a hablar sobre la satisfaccion del cliente es necesario
hablar primero de las ventas, que independientemente si son de un bien o servicio son
la pieza fundamental a través de la cual se puede ofrecer una calidad en el bien o
servicio ofertado y es esto lo que puede dar como producto final, un cliente satisfecho
o no; Para Garcia (2004), no se puede hablar de ventas sino después de la segunda
mitad del siglo XVIIL, en la llamada época de la Revolucién Industrial, donde se dio
cabida a una expansion econémica importantisima a nivel de todo el globo terraqueo.
El invento de la maquina de vapor fue el catalizador de la industria y el transporte y
hasta la produccion agricola mecanizada.

Sin embargo, la actividad de las ventas era todavia labor de comerciantes y
productores. Era, por tanto muy escasa la existencia de agentes vendedores por
comisiéon. Habiendo plazas tan grandes; el principal objetivo de las empresas era
fabricar en cantidades suficientes para abastecer sus mercados, cada vez mayores.
Aun, vislumbrandose una gran época para las ventas, los grandes mercados como el
europeo y el norteamericano, se ven afectados luego de la segunda guerra mundial. El
primero, debido a que durante la guerra, las fabricas eran blancos de los enemigos vy,
el segundo, debido a que tenia una amplia capacidad instalada para producir, no tenia
a quien venderle; pues los mercados internacionales apenas estaban recuperandose
del paso de la guerra. (Rodriguez, 2000)

Es asi como nace formalmente el oficio de las ventas, los empresarios
comenzaron a contratar a personas cuyo trabajo era visitar el mercado, a todos los
clientes posibles y potenciales para promover sus productos, su mision era vender a
como dé lugar; para los afortunados o habilidosos, esto se lleg6 a convertir en un

verdadero comercio donde los que se desempefiaban en este oficio, llegaban a tener



vehiculo propio y una clientela habitual, y unos proveedores que iban a domicilio a
recoger las ordenes de los pedido; cada afio acababa reportandoles a algunos hasta
una pequeiia fortuna.

Las ventas en la industria quimica, que es la que da paso a la industria
farmacéutica, segin De Diego (1996), surgi6 a partir de una serie de actividades
diversas relacionadas con la obtencion de sustancias utilizadas en medicina. A
principios del siglo XVIII, los boticarios, quimicos o los propietarios de herbolarios
eran los que obtenian partes secas de diversas plantas, recogidas localmente o en
otros continentes. Estas ultimas se compraban a los especieros, que
fundamentalmente importaban especias pero como negocio secundario también
comerciaban con productos utilizados con fines medicinales; esta practica se vuelve
altamente lucrativa por lo que comienzan a constituirse empresas a partir de ese
principio, generar productos con fines medicinales

Pero, no es hasta finales del XVIV que se comienzan a generar patentes
médicas, lo cual le da a la industria farmacéutica el caracter formal de empresa siendo
una de las precursoras la empresa Bayer, S.A, (Rodriguez, 2000) que en el afio 1863,
con la patente de su primer producto: La aspirina; le dio paso a la investigacion de
nuevas formas quimicas que ayudaron a tratar y prevenir las enfermedades existentes
para la época. Tiempo después se conforman empresas como: Laboratorios
Hoffman-La Roche en 1894, Novartis en 1949 y Merck Sharp & Dohme en 1981;
entre otros, los cuales tienen sus sedes en Europa Central y los Estados Unidos de
Norteamérica. (De Diego, 1996).

Conviene destacar que todas estas empresas al igual que la industria quimica,
comenzaron generando productos para su reducido mercado, y no es sino cuando los
duefios de dichas empresas con un gran espiritu comercial, comienzan a producir en
cantidad lo que venian realizando de manera detallada y comienzan a ofrecerlo al
publico utilizando anuncios para conseguir mayor difusion. (Alegre, 1992)

Es entonces cuando comienza a proliferar la creacion de grandes plantas, pues
los duefios de estas empresas se percataron que una buena patente y con algo de

propaganda, generaria muchos ingresos. Pero hasta entonces, las empresas solo



difundian a través de la propaganda, y se dieron cuenta que necesitaban llegar al
originario de la receta o de la prescripcion, es decir al médico, ganando un espacio en
su mente y por ende ganarle terreno a su competidor. (De Diego, ob.cit).

El enfoque anterior, sefiala hacia el inicio de la promocién de un producto a
través de un servicio, es decir, la venta indirecta de un producto utilizando como
canal la actualizacion médica continda llevado a cabo por personal especialista en el
area y en el producto. Para Sanborn (2011), hoy en dia en los mercados de alta
competencia ya no se tiene la figura de vendedor como aquel que se encarga solo de
la venta, sino como un ser integral que puede generar valor agregado sin que genere
costo para la empresa, es decir obtener un cliente satisfecho, con un valor personal y
que no precisamente implique un valor monetario para la empresa.

Con respecto a la satisfaccion del cliente la American Marketing
Asociation-AMA- (2004), sefiala que “...la satisfaccion del cliente es una
preocupacion que va en aumento en las organizaciones empresariales del mundo.
Cada vez mas, los consumidores exigen que los productos satisfagan (y aun excedan)
sus expectativas...” (p. 9).

Y es que la tinica expectativa que tenian los clientes con anterioridad, era que
los productos tuvieran un rendimiento sobresaliente, aspecto muy distinto a los
clientes de esta generacion 2.0, llamada asi debido a que actualmente el usuario de la
informacion disponible en la red, tiene la posibilidad de interactuar, nutrir e influir de
acuerdo a sus gustos y necesidades, en la forma de hacer mercadeo de las empresas
duefias de los productos y servicios que utiliza cada cliente, en resumen, las empresas
tienen un producto y los clientes la forma en que quieren que sean llevados.

Pues tal y como lo sugiere Thompson (2006), era usual que los responsables del
mercadeo de la empresa, sugirieran incrementar los niveles de satisfaccion de sus
clientes, disminuyendo precios o incrementando servicios, pero esto podia ser un
riesgo sino se tomaba en cuenta que en ambas decisiones se implicaria disminucion
de la rentabilidad para la empresa. Pero hoy en dia en donde el avance de la
tecnologia sugiere altos estandares de calidad no solo en relacién a la manufactura,

sino también en cuanto al servicio, los clientes esperan cada vez mas de sus



proveedores o vendedores, es decir, la competencia en los mercados desarrollados se
mide por aquel que genere mas valor y que se identifique con las necesidades del
cliente. (Miller, 2011)

En este sentido, el mercado de pacientes oncolégicos venezolanos, lo atiende el
Estado, a través del Instituto Venezolano de los Seguros Sociales (IVSS), quien se
encarga de adquirir todos los medicamentos oncolégicos directamente con las
empresas farmacéuticas y es el mismo Estado quien se encarga de distribuirlos a los
pacientes sin costo alguno, solo a través de la receta de su médico tratante que es el
médico oncdlogo. Es por los motivos expuestos anteriormente que las estrategias de
las compafiias farmacéuticas especializadas en el area oncolégica, se direccionan a
tener una relacion mas estrecha con su cliente principal que es el médico, conocer sus
gustos y necesidades para asi diferenciarse entre todos los competidores existentes en
el mercado; procediendo siempre dentro del marco ético y legal de la compafiia; cabe
destacar que el trabajo para conocer dichos gustos y necesidades es un trabajo
individual y en equipo a la vez, segun el caso que aplique, pues va a necesitar de la
observacion y dedicacion a cada cliente de todas las areas de contacto que la
compafiia tenga con el cliente, en este caso el médico oncdlogo. En el caso especifico
de la visita médica oncoldgica, el representante de ventas, se apalanca en la
presentacion de estudios clinicos, los cuales pueden tener resultados concluyentes o
no, pero la condicién que debe cumplir la empresa, para poder hablar de dicho
estudio es que avale el uso y/o aprobacion ante el ente sanitario regulador del pais que
en este caso es el Instituto de Higiene Dr. Rafael Rangel (INHRR) el uso del
medicamento del cual se habla en el estudio, de lo contrario no se puede presentar.

Asimismo, los estudios clinicos son presentados en los congresos
internacionales, donde la gerencia médica se encarga de descargar y estudiar a detalle
los datos concluyentes del estudio, para de esta forma, poderle hacer llegar la
informacion a los médicos de una manera mucho mas sencilla; en oportunidades, la
gerencia de mercadeo, planifica visitas a médicos escogidos aleatoriamente para
poder discutir, desde el punto de vista de mercadeo, las razones del estudio y sus

resultados, esto es lo que se conoce como visitas acompafiadas.



De aqui la importancia manejar a detalle la informacién presentada en los
estudios, desde el punto de vista estadistico, y de mercadeo tanto por el departamento
de ventas como de mercadeo y medical para de esta forma poder llevar un solo
mensaje de posicionamiento de la marca. Es por ello que se ha hecho un esfuerzo por
parte de mercadeo de conocer los gustos y preferencias de los médicos, mas alla de lo
que representa la simple accién comercial, y esto con el fin de trabajar un lugar en la
mente del médico dentro de todo el ramo farmacéutico; sin embargo, las estrategias
de la Gerencia General siguen orientadas en su mayoria a eventos de actualizacion
médica continua, dejando de lado la parte humana y sensible del cliente, distando asi
de generar un valor que alcance verdaderamente un posicionamiento firme en la
mente del médico.

Es por ello que a pesar de que hoy en dia en la industria farmacéutica, los
mayores recursos (tanto humanos como econémico) estén direccionados a ganarse un
sitial de honor en la mente del médico, el esfuerzo no siempre es bien recompensado;
dado que el éxito de dichos esfuerzos se centra en la elecciéon de la tarea adecuada, en
la forma en que los visitadores, quienes son los que tienen el constante contacto con
el médico, tengan un tiempo efectivo utilizando las herramientas que mercadeo ha
ideado previamente para ellos.

En este sentido, La empresa caso de estudio desde el 2005 cre6 un programa de
ayuda a pacientes con patologias oncolégicas con tratamientos de algiin producto
Roche, el cual es atendido por personal de la salud, especificamente enfermeras, las
cuales se encargan de inscribir al paciente, una vez que su médico se lo ofrece como
acompafiamiento en el tratamiento de su enfermedad. Una vez que el paciente esta
inscrito, las enfermeras le hacen entrega de cavas y refrigerantes para asegurar el
mantenimiento de la cadena de frio de los medicamentos (si aplica el caso), manta
para la aplicacién del medicamento en la sala de quimioterapia (si aplica el caso) y
tensiometros y cremas hidratantes de ser el caso; de igual forma en el caso de aquellas
patologias donde no aplique nada de lo anteriormente descrito, existe el pago de
pruebas diagnosticas especializadas como en Hepatitis Cancer Gastrico y en Cancer

de Mama.



En lo que respecta al mercado de la zona Centro - Occidental, los médicos
oncologos de la ciudad de Valencia, son atendidos por nueve lineas especialistas, con
producto de ingenieria genética (productos oncoldgicos), de los cuales siete son
compafiias trasnacionales como: Aztra Zeneca, Pfizer, Merck Sharp&Dohme, Bayer,
Roche y Novartis y las dos compafiias restantes son nacionales: Nolver y Leti;
asimismo, cada compafiia ofrece entre dos y tres productos dentro de su cartera de
productos y cada compafiia cuenta con al menos tres representantes de ventas por
zona.

Esta amplia diversidad en productos y atencién por parte de los representantes
de dichas empresas, es lo que ha hecho complicado obtener un espacio importante en
la mente del médico, pues todas tiene en promedio, el mismo nivel de recursos,
monetarios y humano para poder generar buenas alternativas de servicio que capten la
atencion y compromiso del médico. Tal es el caso de la gran cantidad de eventos
internacionales que existen en el area oncologica y que todos los laboratorios asisten
anualmente, dentro de los cuales se pueden mencionar: ASCO (American Society of
Clinical Oncology) y ESMO (European Society for Medical Oncology) llevados a
cabo en un pais de los Estados Unidos o de la Unién Europea respectivamente.
Asimismo los Laboratorios programan anualmente los eventos “propios” llamados asi
puesto que cada laboratorio farmacéutico lo realiza en funcién de las nuevas
aprobaciones o actualizaciones de sus productos. En este sentido cabe mencionar que
la mayoria de los eventos propios coinciden inevitablemente en fechas ya que cada
laboratorio planifica de acuerdo a disponibilidad en el calendario de todo el personal,
destino, disponibilidad de boletos y costos, observandose que la escogencia por parte
del médico del evento al cual asistira, la realiza, dependiendo en muchas ocasiones
del agrado que sienta el mismo hacia el pais donde se llevara a cabo dicha reuni6n y
no por el nivel de compromiso que sienta el médico hacia el representante, aun
cuando éste es medido por el poder de convocatoria que puedan generar en sus
clientes.

Tales ejemplos, pueden verse en el reciente evento propio del Laboratorio

Pfizer el cual se llev6 a cabo en la ciudad de Panama en el mes de Enero de 2013, y



en entrevistas realizadas a los representantes de dicho laboratorio, se conocié que
tuvieron la asistencia de 200 profesionales de la salud, de 210 miembros a nivel
nacional entre cirujanos oncologos, oncologos clinicos, y radioterapeutas; mientras
que el Laboratorio Roche, quien tuvo su evento propio a finales de Febrero del
mismo afio y el cual se realiz6 en la ciudad de Porlamar, solo logr6 la convocatoria de
89 asistentes, entre cirujanos oncologos y Médicos Oncologos, representando esto la
asistencia de 42% de los médicos inscritos en la Sociedad Venezolana de Oncologia,
siendo esto un llamado de alerta para la empresa pues la inversion en un evento
propio implica la invitacion de expositores internacionales, lo cual incrementa de
manera significativa la inversién, la cancelacién de boletos, hospedajes y viaticos a
cada uno de los invitados y lo que se busca con todos estos eventos es procurar
mantener una actualizacion cientifica constante a los médicos especialistas en el area
de oncologia para que a la larga se retribuya en prescripciones. Tal y como lo
comentan Pulliam y Phillips (2012), “la comparaciéon del beneficio o la utilidad
obtenida en relacién a la inversion es la principal razén financiera de una empresa
que busca rentabilidad”. (p.62)

Asimismo, cabe mencionar que muchas de las directrices que se toman en las
altas gerencias acerca de las decisiones sobre los médicos a invitar a los eventos
programados afecta en la mayoria de las ocasiones la credibilidad que el médico
pueda tener de las personas que representan la imagen de la compafiia, es decir los
representantes de ventas, pues estas decisiones siempre se toman sin contemplar la
opinion y/o aporte que pueda tener el vendedor de la zona.

En resumen, la falta de compromiso que pudiera existir en los médicos
oncélogos, la poca credibilidad que puedan tener estos, en los consultores
especializados que lo visitan, por decisiones tomadas sin consulta previa, la evidente
baja asistencia a los eventos programados por el laboratorio, ha conllevado a una
disminucién notable en las prescripciones de los productos especializados, pues enla
data del programa de atencion al paciente, el cual se encarga de llevar una estadistica
mensual de los pacientes iniciados con medicamentos Roche se evidencié que durante

el afio 2012 la inclusion de pacientes fue menor a la data del 2011, esto segin



conversacion con Gilda Fernandez, Gerente Nacional de Ventas de la Linea
Ginecologica de Productos Roche. (G. Fernandez, conversacién telefénica, Abril 20,
2013).

Todo lo anteriormente expuesto, puede traer como consecuencia una pérdida de
esfuerzos y recursos de la compaiiia por intentar atender a sus clientes sin tomar en
cuenta sus opiniones acerca de como quieren ser atendidos, de cuales son para ellos
los temas prioritarios a tratar en los eventos, o sencillamente conocer a qué eventos
desean asistir para poder asi tener un panorama claro antes de elaborar las
invitaciones y emitir pasajes.

Pues, lo que se ha generado con este tipo de decisiones, es que el representante
haga un mayor esfuerzo por comprometer al médico con tareas las cuales muy poco
cumple, pues no tiene una afinidad como para crear dicho compromiso y que los
pasajes emitidos sean recursos econémicos perdidos, pues ningin pasaje es
reembolsable y mucho menos transferible y por lo general el médico cancela a tltimo
momento y hace que a final de cuentas todo lo anterior se traduzca en una percepcion
no tan buena de la empresa que la autora representa, lo cual crea en el cliente la
percepcion de una relacién unilateral; en vez de ser una relacién ganar-ganar, por lo
que la causa final puede ser la pérdida del cliente.

Tal y como indica Set6 (2007), quien describe la calidad de servicio como
relativa, aunque no equivalente a la satisfaccion del cliente; y es que actualmente la
calidad de servicio va orientada basicamente al trato con el cliente, pues no solo el o
los productos que se llevan deben poseer altos estandares de calidad, sino que el trato
que el vendedor tenga con sus clientes, también debe ser de alta calidad, y que al
menos cumpla con las expectativas del mismo, pues tal y como refiere Kusters (2002)
es la relacion vendedor-cliente la que permitira la satisfaccién y por ende la
fidelizacion de los mismos; ya que partiendo del hecho de que las empresas tienen
productos de muy buena calidad, el éxito relacional dependera de toda aquella calidad
que tenga relacion con el vendedor.

Y es que conocer a profundidad, esta calidad de trato de los vendedores con sus

clientes y los intereses de éstos ultimos, aquello que realmente les importa e interesa,



es lo que permitird basado en dicho resultados poder ser promotores de que se
generen nuevas y diferentes formas, propuestas y planes de accion para atender y
prestar un mejor servicio.

Basado en este planteamiento lo que se busca con este trabajo de investigacion
es medir la satisfaccion de esos clientes, basado en la calidad de servicio ofrecido por
los representantes de ventas de la zona Centro-Occidente conformada por las zonas
de: Valencia, Barquisimeto, San Felipe y Maracay.

Esta investigacion estara enfocada en la poblacién de oncélogos clinicos tanto
en los centros publicos como privados, de los estados:

a) Carabobo: Hospital Oncolégico Miguel Pérez Carrefio (HOMPC), Hospital
Carabobo (Servicio de Oncologia), Centro Médico la Vifia, Instituto Docente de
Urologia y Centro Médico Valles de San Diego.

b) Lara: Hospital Antonio Maria Pineda, Clinica Razetti, Clinica Concepcion,
Clinica Cafizales y Fundacion Badan Lara.

c) Aragua: Hospital Central de Maracay, Instituto para la mujer ISENA, Centro
Profesional Vista al Lago y Hospital de Clinica las Delicias.

d) Yaracuy: Hospital Central de San Felipe

Es por todo lo expuesto anteriormente que surge la siguiente interrogante:
¢Como perciben los médicos oncélogos la calidad de servicio prestada por parte del
equipo de ventas y de mercadeo de la industria farmacéutica en la region
Centro-Occidental?

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Determinar la percepcion de los médicos oncologos sobre la calidad de servicio

prestada por el equipo de ventas y mercadeo de un laboratorio farmacéutico, en la

region Centro — Occidental en el afio 2013.
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Objetivos Especificos

1) Establecer la disponibilidad del apoyo ofrecida a los médicos oncdlogos por parte

del equipo de fuerza de ventas.

2) Conocer la afabilidad del apoyo que presta el equipo de ventas a los médicos

oncologos

3) Describir la puntualidad del apoyo que brinda el equipo de ventas a los clientes

médicos oncologos de la region Centro — Occidental

4) Identificar la capacidad de reaccion de apoyo por parte de los representantes de

ventas hacia los médicos oncologos.

Justificacion de la Investigacion

Desde que existe el oficio de las ventas, la satisfaccion del cliente, el
incremento en las ventas y los beneficios de tener cada vez mas clientes satisfechos,
ha sido motivo de estudio; De hecho grandes autores como Parasuraman (2007) y
Hayes (2010) han estudiados los cambios constantes en las sociedades, en los gustos
y preferencias de los clientes, los avances de la tecnologia y concluyen que la
presencia inminente de un personal en mercadeo cada vez mas preparado e
innovador, hace que el estudio de los gustos y preferencias del cliente sean la
prioridad de las empresas dedicadas al servicio.

Es por ello que en el ambito institucional, esta investigacion viene a ser el
primer aporte en su area, ya que no existe precedente acerca de la medicion de la
percepcion de calidad en los médicos oncélogos dentro del contexto de la industria
farmacéutica; es decir, se ha medido calidad de servicio pero a distintos especialistas,
no estando los médicos oncélogos incluidos dentro de dichas mediciones.

Para el ambito educativo, esta investigacion, busca dejar un aporte en cuanto a
los criterios que deben utilizarse para medir la calidad de servicio de un cliente, en

este caso especifico de los médicos onc6logos de la regién centro — occidental, ya que
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en el area de postgrado, existen pocos trabajos que tengan como sujeto de estudio el
gremio médico, y mucho menos que midan la calidad de servicio.

Para las ciencias administrativas, con base a los autores consultados, se busca
crear un modelo de calidad de servicio adaptado a la realidad de la industria
farmacéutica, lo cual permita que se aplique a cualquier casa farmacéutica
independientemente del producto que la fuerza de ventas y mercadeo maneje.

Desde el punto de vista documental, esta investigacion pretende establecer la
guia metodologica para la medicion a futuro de la fidelidad de los médicos onc6logos
de la zona de estudio, teniendo de base y ya habiendo trabajado en los puntos débiles
resultantes de la medicion de la calidad de servicio lo cual permitira tener un punto
de partida para lo que es medicion de fidelidad.

En el ambito organizacional, esta investigacion viene a sentar el precedente de
medicion alguna de la calidad de servicio, debido a que especificamente en el caso de
estudio como lo es Laboratorios Roche, no existe un estudio como el presente, lo cual
representara el inicio de un estudio, en donde hasta ahora la empresa ha investigado
muy poco, y esto, se debe a que el area de estudio corresponde a un gremio de poco
acceso, quienes por el poco tiempo libre y las multiples ocupaciones en sus agendas
como lo son los médicos especialistas en oncologia clinica, no ha podido ser posible
llevar a cabo una investigacion con estas caracteristicas, lo cual le da un caracter de
relevancia para la organizacién. Asimismo, la amplia descripcion y conocimiento de
lo detallado anteriormente, permitié que el equipo de ventas se posicionara como un
gran equipo que sabe identificar y abordar las necesidades de cada uno de sus
clientes.

Y desde el punto de vista de la investigadora, los aportes que se realicen de esta
investigacion representaran alcanzar un éxito doble, por una parte al dejar un estudio
sin precedentes para la compafiia caso de estudio y por la otra, optar con dichos
resultados al titulo de Magister en Administracion de Empresas mencion Mercadeo.

Esta investigacion se encuentra enmarcada dentro de la linea de investigacion
Gestion de Mercadeo en el contexto Venezolano, de la Maestria en Administracién de

Empresas, mencion Mercadeo de la Universidad de Carabobo.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Para el basamento tedrico de la investigacion, se revis6 material en el area de
estudio, no s6lo en el ambito regional y nacional, sino también en el ambito
internacional, utilizando como fuente principal los trabajos para optar al grado de
Magister en las diferentes especialidades que se relacionan con el tema a tratar, de las
casas de estudios como la Universidad Veracruzana de México, la Universidad de
Hamstad en Suecia, la Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin y la Universidad de
Carabobo en Venezuela. Los mismos seran presentados en el orden cronolégico en el
que fueron realizados

En primera instancia se encontr6 el trabajo de Gonzalez (2008) titulado
Estrategias de calidad de servicio para centros asistenciales
médicos-odontolégicos del municipio Valencia. Trabajo de grado presentado como
requisito parcial para optar al titulo de Magister en Administracion de Empresas
mencién Mercadeo de la Universidad de Carabobo. Su objetivo general fue, proponer
estrategias de calidad de servicio para centros asistenciales médicos — odontologicos
de la Alcaldia de Valencia, estado Carabobo.

El tipo y disefio de la investigacion es de tipo cuantitativo; el nivel es
descriptivo, lo definieron los elementos y caracteristicas del medio evaluado,
utilizando criterios sistematicos que sefialan de manera evidente el objetivo de
estudio. El disefio correspondié a una investigacion de campo, ya que se levantd
informacién directa de la realidad.

La poblacién estuvo conformada por el personal que labora (45 puestos),
pacientes promedios diarios (1240) en los 13 centros asistenciales donde funciona el
programa médico — odontologico de la alcaldia de Valencia. Con respecto a la

muestra, esta es equivalente a la poblacion en su totalidad en cuanto al personal
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laboral se refiere, es decir 45 sujetos, mientras que con respecto a los pacientes
atendidos, se utiliz6 una férmula matematica, la cual dio un resultado de 220
pacientes, que es el nimero minimo que debié contener la muestra para que fuese
valida desde el punto de vista teorico.

En lo que respecta a la técnica e instrumentos de recoleccion de datos, se
utilizo: a) la observacion a través de la ficha de observacion, b) la encuesta a través de
dos cuestionarios (uno para el personal que labora y otro para los usuarios del
servicio).

Se concluye que la calidad en la prestacion de un servicio, radica en mantener
la satisfaccion tanto del personal que brinda el servicio como el publico usuario que
se beneficia del mismo, y se evidencié que los trabajadores cumplen con la misién y
vision de la organizacion y que los pacientes en su mayoria estan satisfechos con el
servicio recibido, pero ambas partes manifestaron que aun existen areas de mejora.

La investigacién presentada con anterioridad, permite a la investigadora
conocer los parametros utilizados para la medicion de la calidad de servicio en el area
de la salud, lo cual brinda una visién general, puesto que no solo toman en cuenta al
personal que labora en la institucién sino a los usuarios; teleol6gicamente se censo la
opinién solo del usuario final (el cliente), puesto que los procesos internos ya estan
siendo revisados por la propia industria farmacéutica.

En el ambito internacional, entre las investigaciones se encontrd la de Xuan y
Feng (2009), cuyo titulo es El impacto de la relaciéon con el cliente. Tesis
presentada como requisito parcial para optar al titulo de Magister en Marketing
Internacional de Halmstad en Suecia. Los objetivos de la investigacion fueron:
Analizar el impacto del marketing relacional utilizando tacticas de fidelizacion dentro
del sector sueco de telecomunicaciones moviles. Este estudio, espera que el andlisis
de la relacién entre los ocho modelo tomados (calidad del servicio, precio, ofertas de
valor, imagen de marca, la satisfaccién, la confianza, el costo de conmutacion y
lealtad de los clientes), pueda ser una referencia para la industria sueca de

telecomunicaciones moviles
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El tipo de investigaciéon es cuantitativa y analitica. Su disefio es no
experimental. La poblacién la definen todos los clientes que utilizan los servicios
moviles de las telecomunicadoras suecas pero debido al limite de tiempo y los costos,
la poblacion se limitd a los estudiantes de la Universidad de Hamstad que utilizan los
servicios moviles de las telecomunicaciones suecas, y la muestra la conformaron
aleatoriamente los estudiantes de pregrado y maestria que utilizan dichos servicios
moéviles. El muestreo fue transeccional y el instrumento fue el cuestionario fue
aplicado a través de la web, de los correos electronicos.

Como conclusiones los investigadores refieren que retener a los clientes en la
industria de servicios se ha convertido en uno de los principales objetivos del
marketing relacional; asimismo las tacticas de marketing relacional se consideran
esenciales para la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes con el fin
de lograr beneficios para ambas partes y que éstas a pesar de que han sido
ampliamente aplicadas por los prestadores de servicios, los clientes tienden a cambiar
a la competencia.

Este trabajo de investigacién hace un gran aporte a la presente investigacion
debido a que lograron determinar cuan relacionadas estan la satisfaccion del cliente
con la lealtad hacia la marca o compafiia. Le permitié a la investigadora conocer
cuales podrian ser los parametros de medicion para estas variables y determinar que
un cliente satisfecho puede en cualquier momento cambiar a la competencia, pero que
construyendo la fidelizacién del cliente, éste no cambia ni de servicio ni de productos
de buenas a primeras; tendria que suceder una serie de eventos en cadena para que un
cliente fiel, decida dejar a su producto o servicio.

Del mismo modo, se presenta De Guevara y Uriel (2009) en su trabajo
denominado Mediciéon de la satisfaccion del cliente interno de una empresa de
transformacion. Tesis presentada como requisito parcial para optar al titulo Magister
en Gestion de la Calidad de la Universidad Veracruzana de México. El objetivo de la
investigacion fue: Obtener el nivel de satisfaccion del cliente interno en una empresa

de transformacién dedicada a la impresion digital en gran formato para conocer si la
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satisfaccion del cliente interno influye directamente dentro de una organizacion y
cuales son los beneficios de advertir dicho nivel de satisfaccion.

En cuanto al disefio metodoldgico, el estudio se considerd6 de tipo
observacional, ya que el investigador no pudo modificarlas caracteristicas que
deseaba medir, Ginicamente se tomaron tal cual ocurrieron y se evaluaron, asimismo
se considerd exploratorio, ya que existen pocos datos nacionales (datos recolectados
en empresas mexicanas o situadas en México) que hagan referencia a este tema; es
importante mencionar que se compuso de indagacion previa y una observacion y se
define como cuantitativa a través de la aplicacién de su instrumento que fue el
cuestionario

La poblaciéon estuvo comprendida por los trabajadores que cuentan con una
antigliedad mayor o igual a 2 afios y/o contrato laboral por tiempo indefinido, los
cuales estaban comprendidos por 40 trabajadores, esto debido a que la literatura
relacionada con el tema mencioné que los trabajadores con mayor antigiiedad
mostraban un nivel mayor de confianza en sus respuestas, es decir, sus respuestas
eran mas honestas. Para el caso de estudio, se aplic6 un censo ya que todos los
trabajadores cumplian con el requisito previo; en total fueron 40 entrevistados. Para
la obtencién de la informacion a través del cuestionario la escala de Likert.

La importancia de conocer el nivel de satisfaccién del cliente interno, permitié
al investigador conocer el estado en el que se encontraba el ambiente laboral, y
concluir que a pesar de que son muchos los aspectos que pueden ser analizados para
la medicion de la misma, para el estudio la inclusién o exclusién de los items del
instrumento de medicion dependi6 sola y tiinicamente de la empresa.

La presente investigacion consultada, permitié conocer la importancia de medir
el cliente interno, conocer como el desempefio organizacional influye positiva o
negativamente en la imagen que tiene el cliente de una empresa o marca especifica y
esto nutre de manera positiva en el conocimiento de la investigadora pues en dicho
trabajo se dan a conocer algunos parametros para medir la percepcién del cliente

interno, pudiendo extrapolarse a la presente investigacién ya que uno de los objetivos
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especificos de la investigacion a realizar es la medicién de esa percepcién pero del
cliente externo.

Por su parte, Villegas (2009) realiz6 una investigacion titulada Evaluacion de
la calidad de servicios prestados por empresas productoras de cosméticos de
consumo masivo a detallistas de su cadena de distribucién ubicada en la ciudad
de Valencia, estado Carabobo. Trabajo de grado presentado como requisito parcial
para optar al titulo de Magister en Administracion de empresas, mencion Mercadeo
de la Universidad de Carabobo. Su Objetivo general fue evaluar la calidad de los
servicios al cliente, prestado por las empresas productoras de cosméticos de consumo
masivo a los detallistas de la cadena de distribucion ubicados en la ciudad de Valencia
en el estado Carabobo.

Esta investigacion, por su finalidad, es cuantitativa y descriptiva; por el tiempo
de alcance transeccional, y por la amplitud es una investigacion microsociolégica.

El investigador asumié como poblacion todos los comercios detallistas del
estado Carabobo, aun cuando no existe estadistica de registro de los mismos,
corriendo el riesgo de excluir algunos establecimientos y partiendo de una poblacion
infinita, calcul6 una muestra de 106 comercios detallistas, de acuerdo a la férmula
para el calculo de la misma.

El instrumento empleado para la recoleccion de datos fue el cuestionario, el
cual se aplic6 a administradores, compradores o duefios de los negocios detallistas.
Para el andlisis cuantitativo, los datos se tabularon de acuerdo a parametros
estadisticos adaptados al caso particular.

Como conclusiones, el autor se refiere que en cuanto a la calidad de los
servicios prestados en la actualidad por parte de Procter & Gamble, Colgate
Palmolive y Unilever Andina, en general los detallistas expresaron que estan
satisfechos con la atencion recibida por parte de las mismas. En relacion al segundo
objetivo, los encuestados estuvieron de acuerdo en sefialar que en los atributos de
politicas de precios, descuentos y cobranzas, los clientes no se encuentran satisfechos,

por lo que las recomendaciones principales ose centraron es en este aspecto; y el
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tercer objetivo de la investigacion, se centrd en el planteamiento de los lineamientos
que den mejora a dichos aspectos.

El trabajo mencionado con anterioridad, a pesar de que refleja la calidad de
servicio y de un area bastante compleja, como lo es consumo masivo, presenta una
visién que viene a complementar las otras investigaciones aqui mencionadas y es el
analisis cualitativo, que permiti6 ofrecer al investigador una visién amplia acerca de
lo que sus clientes, los detallistas necesitaban para que su calidad de servicio fuese
mejorada, mas alla de los parametros de medida de la calidad de servicio en general y
ademads le permitié plantear propuestas holisticas, en donde la mejora continua de
todos los departamentos relacionados con el detallista, significa ganancia para la
empresa.

Asimismo, se presenta el trabajo de Gémez (2009) cuyo nombre es
Diagnéstico de la Calidad de Servicio en cuanto a la satisfaccién de los clientes
de la fabrica de productos impermeabilizantes. Caso: Edil C.A. Trabajo
presentado como requisito parcial para optar al titulo de Magister en Administracion
de Empresas mencion Mercadeo de la Universidad de Carabobo. Su objetivo general
fue diagnosticar la calidad de servicio en cuanto a la satisfaccion de los clientes de la
fabrica de productos impermeabilizantes Edil, C.A. La investigacion fue de campo,
con un nivel exploratorio descriptivo y con un disefio no experimental debido a que
no se manipularon los resultados obtenidos.

La poblacién estuvo representada por la cantidad de clientes de la fabrica de
productos impermeabilizantes Edil, C.A., la cual se desconoce. La muestra se calculo
mediante la féormula para poblaciones desconocidas, el cual arrojé un nimero de 31
clientes. En lo concerniente a las técnicas de recoleccién de datos, el investigador
aplicé la encuesta y la recopilacién documental, y como instrumento se emple6 el
cuestionario. La validacién se hizo a través de la técnica de validacion externa de
contenido, lo cual estuvo conformado por expertos conocedores del area objeto de
estudio.

El anélisis de la informacién se realiz6 a través de la tabulacién, ordenamiento

y procesamiento de la informacion, utilizando el analisis estadistico sencillo (nimero
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de frecuencia de datos y porcentaje), y para la presentacion de los datos, se hizo uso
de cuadros y graficos de barra. Como conclusiones, en el andlisis de la situacién
actual de la calidad de servicio prestada por la fabrica de productos
impermeabilizantes EDIL, C.A, el autor destaca que es notorio el buen trato hacia los
clientes de la empresa. No obstante, algunos de estos califican de mala, la calidad del
servicio, que ademas se caracteriza por debilidades en el servicio que ocasiona
reclamos por parte de los clientes. Asimismo, resultd evidente la existencia de
problemas como la visita del vendedor y el despacho en alto grado, mientras que en
despacho de menor grado, se encontré que la falla es la facturacién.

En lo concerniente a la identificacion de las expectativas de los clientes en
relacién a la calidad de servicio, se detecté que ciertamente tienen confianza en sus
proveedores. De manera analoga tienen confianza en la eficiencia, expansion,
logistica, relaciones con los clientes y el establecimiento y cumplimiento de las metas
de las ventas de la empresa estudiada.

En la determinacion del nivel de la calidad de servicio de la fabrica de
productos impermeabilizantes Edil, C.A en funcion de la confiabilidad y credibilidad
ante el cliente, se detectd que es baja en cuanto a la actitud del personal de la empresa
al momento de la encuesta; asi como también en el area de solucion de problemas y
reclamos, lo cual afecta a la empresa en cuanto a la fidelidad del cliente y a su vez
influye de manera negativa en las ventas y beneficios.

Se determinaron niveles de satisfaccion moderadas relacionados con la
frecuencia de visita que le hacen los vendedores, la atencion brindada por el personal
de ventas, disponibilidad del producto, la comunicacién telefénica, comunicacion
electronica y los precios, lo cual impacta negativamente en las ventas. En cuanto a los
aspectos que afectan la calidad de servicio ofrecida por los vendedores se encontraron
las ventas, la fidelidad de los clientes y los beneficios entre otros; sin embargo, el
servicio post-venta ofrecido, lo catalogaron como bueno, dado que los clientes se
sienten satisfechos con el mismo.

El aporte a dicha investigacion de la mencionada anteriormente, se encuentra

en los aspectos relacionados con los vendedores, el como los beneficios, el sueldo y
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las cuotas de ventas pueden generar un mal impacto en la satisfaccién y por ende
fidelizacion de los clientes, lo cual viene a cubrir un aspecto importante a tomar en
cuenta en la investigacién a llevar a cabo, pues la satisfaccién del cliente sera
directamente medida por la calidad de servicio prestada por los representantes de
ventas del laboratorio farmacéutico, siendo la anterior investigacion una guia a tomar
en cuenta para la elaboracion del instrumento de recoleccién de datos.

En el ambito nacional, en una bisqueda exhaustiva en las bibliotecas de las mas
importantes casas de estudio como lo son la Universidad Central de Venezuela, la
Universidad Catoélica Andrés Bello, la Universidad Simoén Bolivar, la Universidad
Rafael Belloso Chacin y la Universidad de Carabobo entre otros, se encontraron tres
trabajos relacionados con el tema a tratar en esta investigacion; los cuales se
mencionan a continuacion:

Luzardo (2010) en su trabajo Calidad de servicio brindada por las
instituciones del sector salud privado del municipio San Francisco. Presentado
como requisito parcial para optar al titulo de Magister en Gerencia Empresarial en la
Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin. El propésito de esta investigacion, fue
analizar la calidad de servicio brindada por las instituciones del sector salud;
primeramente realizando una descripcion de la situacion actual de dicho centro e
identificando cuales son los elementos tanto tangibles como intangibles del servicio
del sector salud privado del municipio de estudio.

Como conclusiones en cuanto al primer objetivo especifico, se pudo verificar
que el indicador fortaleza tiene una tendencia positiva dada que estas instituciones
poseen fortalezas como: personal médico profesional, equipo de alta tecnologia,
enfermeras profesionales, estacionamientos y estructuras amplias y que ademas
cuentan con una accesibilidad geografica que hace que estas instituciones tengan una
ventaja competitiva en relacion con otras instituciones del sector salud privado.

En relacion al objetivo de identificar los elementos tangibles, se encontrdé que
en el indicador de apariencia de las instalaciones tuvo una tendencia positiva en
cuanto a estructuras fisicas, mobiliario entre otros, pero que deben realizar

mantenimientos continuos para asi brindarle un mejor servicio al paciente; se observo
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que existe un descontento por parte de los pacientes y visitantes debido a que los
mismos expresaron que las instalaciones para el mismo no son lo suficientemente
comodas y amplias y que ademas no posee sefializacion interna y externa ni rampas
para pacientes minusvalidos por lo que se sugiri6 se tomaran medidas correctivas al
respecto y al mismo tiempo velar por la seguridad y resguardo de los vehiculos de los
visitantes.

En cuanto a los elementos intangibles, se evaluaron los aspectos psicologicos
confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y empatia, siendo estos items bien
puntuados por los entrevistados, lo cual permiti6 concluir que tanto los visitantes
como pacientes se sienten a gusto con la atencion prestada por el personal en dichos
centros pues evaluaron en general muy bien dichos aspectos

El tipo de investigacién se catalogd de tipo descriptiva, de campo, transaccional
descriptiva, no experimental. La poblaciéon de estudio estuvo constituida por 650
pacientes que acuden mensualmente a dichos centros asistenciales de los cuales se
realiz6 un muestreo intencional de 77 pacientes hospitalizados en el total de las
habitaciones, a quienes se les aplico una encuesta.

Como conclusién que el nivel de servicio actual es alto, sin embargo es
necesario revisar y aplicar los correctivos segun sea el caso a aquellos elementos que
lo requieran y asi ofrecer una mayor calidad de servicio.

Asimismo, se presenta Bracho (2010) con su trabajo, Mercadeo Relacional
aplicado a los médicos de la especialidad de ginecologia por la industria
farmacéutica, presentado como requisito parcial para optar al titulo de Magister en
Gerencia en Mercadeo en la Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin. El objetivo
general de esta investigacion fue, analizar el mercadeo relacional aplicado a los
médicos de ginecologia por la industria farmacéutica.

La investigacion estuvo centrada a analizar el mercadeo relacional aplicado a
los médicos en la especialidad de ginecologia por la industria farmacéutica. La
investigacion se tipifico6 como descriptiva, de campo, no experimental, transaccional.
La poblacién estuvo conformada por dos grupos, uno conformado por 67 visitadores

médicos y el otro por 59 médicos ginecologos, por ser un numero relativamente
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reducido se aplicé un censo. Se disefié un cuestionario para los dos grupos, validado
por expertos en el area; la confiabilidad se calcul6 por el coeficiente de Cronbach.

Por medio de los resultados, la aplicacion de tecnologias en funcion de generar
valor en las relaciones con el ginecélogo, fue uno de los aspectos concluyentes,
mejorando con ello la prestacion del servicio a estos médicos. Para ello, se efectia la
visita de los representantes de los laboratorios como una manera de crear valor en la
relacion con el ginecologo; las relaciones colaborativas entre laboratorio/ginecologo
prevalecen, buscando con ello incrementar los beneficios en dicha relacién para
ofrecer la mayor satisfaccion al paciente

En cuanto a la calidad de servicio como estrategia, se encontré a Garcia (2011),
con su trabajo titulado, Relaciones con el cliente (CRM) como estrategia para
mejorar la calidad de servicio en empresas de medicamentos. Presentado como
requisito parcial para optar al titulo de Magister en Gerencia de Mercadeo de la
Universidad Rafael Belloso Chacin en el afio 2011. El objetivo general de esta
investigacion fue analizar el CRM como estrategia para mejorar la calidad de servicio
prestado por las empresas distribuidoras de medicamentos en la ciudad de Maracaibo.

El tipo de investigacion fue descriptiva con disefio tipo no experimental
transeccional descriptivo de campo. La poblacion estuvo conformada por dos grupos
de unidades informantes, uno por los diez gerentes de distrito de las referidas
empresas y el otro por treinta clientes. Se disefiaron dos cuestionarios conformados
por 21 y 33 items respectivamente validados por juicio de expertos; se determin6 la
confiabilidad a través del método de Alfa de Cronbach el cual arrojé un valor de 0,81
en el instrumento para los Gerentes y 0.95 en el instrumento para los clientes.

Los resultados de los instrumentos fueron tabulados, analizados e interpretados
permitiendo conocer la presencia de carencia en los atributos en la aplicacion del
CRM en las empresas estudiadas, asi como en la calidad de servicio ofrecido.
Concluyendo que un porcentaje de las gerencias implantan el CRM para toma de
decisiones gerenciales, para identificar, atraer y retener clientes; no se planifican las

operaciones con CRM, aun cuando utilizarlo constituye una herramienta de apoyo
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para la planificacion estratégica. No es utilizado para construir relaciones rentables
con sus clientes.

Cabe acotar, que estas investigaciones se toman en cuenta por la relevancia en
el tema y por los posibles aportes que pueda ofrecer a la presente investigacion,
debido a que la primera investigaciébn mencionada sugiere una visién de calidad de
servicio en el sector salud, lo que solo quedaria por confirmar es si la misma es
medida o descrita en los servicios del sector o al personal que labora en él. Por su
parte la segunda investigacion sugiere el uso de una herramienta de mercadotecnia
dirigida especificamente al gremio de médicos y aplicada por la industria
farmacéutica lo cual atin queda por dilucidar, si en la investigacién se realiza un
estudio previo de necesidades que tienen los clientes y se mide el nivel de calidad por
parte de grupo de fuerza de ventas que los visita, lo cual seria de mucha ayuda, pues
aportaria modelos de determinacion de las necesidades.

Todas las investigaciones presentadas en los antecedentes, formaron una
amplia vision de la satisfaccion del cliente, en donde basados en un cliente satisfecho
se pueden generar tacticas que permitan la fidelizacién de los clientes y que las
mismas pueden generarse a través del mercadeo relacional, y que esto a su vez se
traducira en relaciones a largo plazo con los clientes, la ganancia de un espacio no
solo en la mente sino en el corazon de los clientes y la generacion de una confianza
basada en relaciones ganar-ganar. También la medicién del cliente interno permitio
engranar la importancia de la empresa en general con su cliente y determinar qué
factores internos pueden estar evitando que el cliente final, el médico no quede
satisfecho con los servicios ofrecidos por los representantes de ventas.

En conclusion, se puede afirmar que la satisfaccion del cliente es un tema que
se debe abordar desde todos los actores, desde: mercadeo, ventas, clientes hasta los
proveedores, a fin de determinar la situacion real y basada en ello, poder generar

pautas de modificacion de procesos y/o conductas.
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Bases Tedricas

Calidad

La palabra calidad proviene del latin qualitas, la cual a su vez procede del
griego y mdas en concreto del término mowoong (poiotes). En la antigliedad los
filésofos griego dividian las definiciones de las cosas en quince partes y una de esas
partes era Tol100ng (poiotes), que correspondia a lo cualitativo o qualitativus en latin y
qualitaitvus viene de qualitas (calidad) porque describe qué (qualis) clase de objeto
es. (Real Academia Espafiola, 2001 p.240)

La calidad es un término que todas las personas entienden pero que dificilmente
pueden definir, por lo general se asume por calidad cuando un producto, o servicio,
cumple con las funciones para el cual fue creado. Dentro de este contexto, la calidad
es un término relativo que supone acepciones diferentes, tanto en el tiempo, como en
funcién de quien lo utilice, pues implica el juicio tanto individual como colectivo.

Para Ting (2004, p.34), la calidad en un producto o marca “es el conjunto de los
requisitos técnicos y psicolégicos que debe reunir para cumplir con el papel
satisfactorio en el mercado”. Cabe destacar que la calidad en la actualidad también se
percibe en el precio y los canales de distribucion escogidos.

Al respeto, Duque (2005) define la calidad como la totalidad de los rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio respecto de su capacidad para satisfacer las
necesidades establecidas o implicitas. La calidad esta basada en la experiencia real
del cliente con el producto o servicio, medida contra sus requisitos definidos o tacitos
conscientes o solo percibidos u operacionales técnicamente o por completo subjetivos
y siempre representa un objetivo mévil en el mercado competitivo.

Bitner y Gubert (1994) consideran la calidad percibida, como un controvertido
concepto en la literatura de marketing de servicios y se identifican con un juicio
personal y subjetivo que el consumidor emite sobre la excelencia o superioridad de
un servicio o compafiia. Es una forma de actitud formada a partir de evaluaciones

cognitivas y afectivas del individuo en su relacion con la organizacién.
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Con frecuencia, sefialan Schiffman y Lazar (2001), los consumidores juzgan
la calidad de un producto o servicio tomando como base las diferentes sefiales de
informacién que han llegado a asociar con dicho producto. Algunas de esas sefiales se
refieren a caracteristicas intrinsecas del producto o servicio mismo (color, tamafio,
sabor, aroma, decoracién, ambiente, atencién), otras son de cardcter extrinseco
(precio, publicidad, entorno cultural). Por si solas o en combinacion, esas sefiales
proporcionan la base para las percepciones de la calidad de productos y servicios.

La amplitud con que suele tratarse la calidad, ha dado pie para que diversos
autores la definan en un sentido amplio. Al respecto Imai (1998) plantea que la
calidad se refiere, no solo a productos o servicios terminados, sino también a la
calidad de los procesos que se relacionan con dichos productos o servicios. La calidad
pasa por todas las fases de actividad de la empresa, es decir, por todos los procesos de
desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de los productos o servicios.

Por su parte, Sanchis y Ribeiro (2002, p.247) definen la calidad “como el
conjunto de propiedades y caracteristicas que definen su aptitud para satisfacer unas
necesidades expresadas o implicitas”. Asimismo los autores presentan los distintos
enfoques desde donde se puede medir la calidad:

e Desde el enfoque trascendente: El cual considera la calidad como un
concepto de imposible definicién y que es solo reconocible a través de
la experiencia del cliente.

e Desde el enfoque basado en el producto: Referidos a las prestaciones del
producto, y por tanto considera que la calidad es algo intrinseco del
mismo, independientemente del precio.

e Desde el enfoque basado en el usuario: Que considera que la calidad del
producto se consigue, cuando se satisfacen las necesidades del cliente.

e Desde el enfoque de la fabricacién: De manera que la calidad se
consigue, ajustandose lo mas posible a las especificaciones contenidas

en el disefio del producto.
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Desde el enfoque en el valor: Que hace referencia al precio y otorga el

mayor valor a la mejor combinacion calidad - precio

Cabe acotar que desde los enfoques presentados por los autores anteriores,

esta investigacion se concentrard en medir la calidad desde el enfoque basado en el

usuario pero que no es directamente proporcional al producto, sino al servicio.

Crosby (citado por Summers, 2006) se refiere a la calidad desde cuatro

principios absolutos:

La calidad en términos de conformidad con los requerimientos del
cliente: Todo lo que el cliente espere debe traducirse a caracteristicas
medibles para los productos y servicios de la organizacion; para de
esta forma, la organizacion tenga parametros bien definidos de lo que
se va a crear y asi poder satisfacer las necesidades del cliente.

La calidad en la prevencién de defectos: La organizacion debe
implementar en su sistema efectivo de produccion la prevencién de
defectos relacionados con la calidad en los productos, que a pesar de
que es rentable a largo plazo, determinar la causa raiz de los defectos
y la prevencion de su recurrencia; esto, permitira cada vez mas obtener
un producto de alta calidad.

La calidad de cero defectos: Se refiere a la fabricacion correcta de los
productos desde el primer intento, sin imperfecciones. EL control de la
calidad se centra en la inspeccién final y en los niveles aceptables de
defectos.

Los costos de la calidad: Se refiere a que los costos asociados a un

producto y/o servicio sean conforme a las expectativas de un cliente.

Como se puede observar, los dos ultimos autores se refieren a principios o

enfoques, que no son mas que la medicion de la calidad desde varias

perspectiva, para Crosby (citado por Summers, 2006) la calidad en su mayoria

es medida por el producto, los costos que implica y en los requerimientos del

cliente. Asimismo, Sanchis y Ribeiro (2007) se refieren a enfoques de la
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calidad, y a pesar de que también toman en cuenta la satisfaccion del cliente,
el primer enfoque deja claro que la calidad no se define en un solo concepto,
sino que solo se reconoce a través de la experiencia del cliente.

Servicio

La palabra servicio, proviene del verbo servire, proveniente del latin servus,
que significa siervo (esclavo). De alli mismo se derivan las palabras servir, servilleta
y sirviente. (Real Academia Espafiola, 2001 p.1354).

Los servicios surgen del sistema econdémico, porque satisfacen las necesidades
del cliente, mejor de lo que lo harian ellos solos, ya sean individuos u organizaciones.

La primera interpretacion del servicio, ha sido, entenderlo como un valor
agregado al producto. Luego fue concebido como una utilidad en si misma, que en
oportunidades, requiere presentarse a través de medios tangibles y, en otras, por
medio de la comunicacion cliente — proveedor.

Kotler y Armstrong (2007), definen los servicios como una “forma de producto
que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta, y que
son esencialmente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo”. (p.
237). Asimismo, los autores sefialan que existen los bienes tangibles puros y los
servicios puros, sin embargo, entre ambos extremos se pueden encontrar muchas
combinaciones de bienes y servicios.

Por otra parte, Stanton, citado por Vargas y Aldana (2007), define a los
servicios “como actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de
una transaccién disefiada para brindar a los clientes satisfaccién de deseos o
necesidades” (p. 301). Los investigadores excluyen de esta definicion los servicios
complementarios, los cuales apoyan la venta de bienes u otros servicios; no obstante,
seflalan que existe una linea de continuidad entre los principalmente bienes y los
basicamente servicios en cuyo cuerpo se encuentran productos compuestos de bienes
y servicios.

Segin Alonso y Grande (2010, p. 26) un servicio es una prestacién, un

esfuerzo, o una accién que no puede entenderse como un concepto ajeno al de
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producto, aunque ambos son materializaciones de actividades diferentes. Los autores
consideran que aunque el bien es tangible y el servicio es intangible, la frontera entre
lo que son bienes o servicios no aparece muy nitida en ocasiones, debido a que con
frecuencia los servicios también tienen un soporte tangible.

Los investigadores concuerdan en sus definiciones, al mencionar que los
servicios son intangibles y que estos en muchas ocasiones se encuentran mezclados
con los productos, formando compuestos dificiles de clasificar como uno u otro,
dependiendo del peso que tenga cada uno de sus componentes. Por otra parte, los
autores utilizan adjetivos calificativos diferentes para definir servicio; Kotler y
Armstrong (2007) sefialan que son actividades, beneficios o satisfacciones; Thomson
(2006) que son actividades objeto principal de una transaccion, y Duque (2005)
menciona que es una prestacion, un esfuerzo o una accion.

En tal sentido, se toma como base la definicién de Kotler y Armstrong (2007),
la cual expresa de forma precisa el concepto de los servicios y sus caracteristicas mas
identificables, resultando un importante punto de referencia para poder reconocer
asertivamente en qué nivel de la escala se encuentra el servicio a evaluar durante la
investigacion.

En esta economia donde predominan los servicios, todas las organizaciones
lideres estan obsesionadas con la excelencia del servicio, utilizan el servicio de
diferentes formas; para aumentar su productividad; para ganar la lealtad y confianza
del consumidor; utilizan el servicio de calidad como una opcién alternativa ante la
competencia de precios y para que las experiencias positivas de los clientes sean
transmitidas de boca en boca como parte de la estrategia publicitaria (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 2007).

En conclusién, se puede decir que la venta es el conjunto de
actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin
de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar
adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. Por su parte, La
calidad en una organizacién cuyo producto es un servicio, no puede

medirse con unas pruebas efectuadas en el laboratorio, con unas
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pruebas de resistencia, o por el cumplimiento de unas
especificaciones requeridas. Cuando el producto es un servicio, son
los trabajadores quienes lo producen y su calidad depende
basicamente de su interaccién con el cliente y/o usuario.

Sin embargo, la percepcion de la calidad varia de uno a otro
cliente y no es la misma para el comprador que para el proveedor.

Calidad de Servicio

Entre los textos revisados, por lo general, el concepto de calidad de los
servicios se ha tratado de diferenciar del concepto de la satisfaccion de clientes. Casi
todos los autores consultados, concuerdan que la satisfaccion de los clientes es una
medida a corto plazo, especifica de las transacciones, en cambio la calidad de los
servicios es una actitud a largo plazo resultante de una evaluacién global de un
desempefio.

Sin embargo, la relacion existente entre estos dos conceptos no esta clara, pues
hay quienes piensan que la satisfaccion de los clientes produce calidad percibida en
los servicios; otros consideran en la calidad de los servicios como el vehiculo para la
satisfaccion de los clientes. Una explicacion seria la aportada por Duque (2005, p.45):
“la satisfaccion le contribuye a los consumidores a formular sus percepciones acerca
de la calidad de los servicios”.

El servicio no puede estandarizar las expectativas del cliente, pues cada cliente
es diferente y sus necesidades también, es por esta razén que no se puede dictar
procedimientos inflexibles para mantener satisfechos a los clientes.

La calidad de servicio se percibird de forma diferente segtin el cliente, y usuario
del mismo. (Alonso y Grande, 2010). Esto permite pensar que aunque el producto que
maneje la empresa y por ende el vendedor sea tnico o el mismo en todos los casos,
cada cliente percibira de manera distinta y de acuerdo a sus concepciones de calidad

de servicio, el resultado de la misma.
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Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (2007), el enriquecimiento de un servicio
superior en calidad recae sobre todos, provocando una reaccion en cadena de los que
se benefician ante él; consumidores, empleados, gerentes y accionistas, provocando el
beneficio general y por ende el bienestar de la comunidad; en este sentido el autor
deja ver que el producto final que se recoge por parte del cliente como es su
percepcion acerca de la calidad de servicio prestada, no se encuentra aislada del
trabajo articulado por todas las personas pertenecientes a todos los departamentos
involucrados con el cliente, por el contrario es el engrane de todas las areas lo que
garantiza un mejor impacto en cada cliente atendido.

Por su parte, el cliente también juega un papel activo en cuanto a lo que percibe
como calidad y esto, a su vez estara determinado por el ciclo de vida en que se
encuentre el producto y lo mucho o poco que el mismo conozca de los productos y
servicios. Y al respecto se sefiala que, la actitud del cliente respecto a la calidad del
servicio cambia a medida que se va conociendo mejor el producto y éste mejore su
nivel de vida. En un principio, el cliente suele contentarse con el producto base, sin
servicios, y por lo tanto, el mas econémico. Poco a poco, sus exigencias en cuanto a
calidad aumentan para terminar esperando y deseando lo mejor. (Alonso y Grande,
2010).

En este sentido, Barroso (2000) define la calidad de servicio como la
comparacion entre lo que el cliente espera recibir, es decir sus expectativas, y lo que
realmente recibe, o él percibe que recibe; desempefio o percepcién del resultado del
servicio.

Vargas y Aldana (2007, p.48) hacen referencia a que la clave para el logro de la
calidad del servicio, implica prestar atencion a los procesos desde su
conceptualizacion hasta su aseguramiento y garantia, logrando que realmente se
satisfagan a los usuarios, no solo en sus necesidades sino en los deseos y expectativas
que ellos tiene dentro del concepto de la eficacia, consiguiendo que los clientes no
solamente le sean leales a la organizacion sino también, comenten su satisfaccion con

las personas con las cuales se relacionan diariamente.
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En resumen, algunas medidas de satisfaccion como de calidad percibida de los
servicios, se obtienen comparando las percepciones con las expectativas, con ciertas
diferencias sutiles. Segun Set6 (2007), la satisfaccién compara las percepciones de los
consumidores con lo que normalmente esperarian, mientras que la calidad percibida
de los servicios compara las percepciones de los consumidores con lo que un
consumidor deberia esperar de una empresa que ofrece servicios de elevada calidad;
es decir, tal como lo argumentan Vargas y Aldana (2007), “la calidad de los servicios
parece medir un parametro mas alto de la prestacion del servicio” (p.112). Y es por
ello que esta investigacion centrard su atencion en la percepcion de la calidad de
servicio prestada por parte del equipo de ventas y mercadeo, quienes son en el caso

de estudio los que interactian con los clientes.

Calidad de servicio bajo la perspectiva del consumidor

Segun los autores Zeithaml, Parasuraman y Berry (2007), la
produccion, el consumo y la evaluacion son tres componentes
basicos que diferencian a los servicios de los productos.

En primer lugar los servicios son basicamente intangibles,
porque a diferencia de los productos, los servicios se traducen en
actuaciones y experiencias; las especificaciones precisas de
produccion son dificiles de establecer cuando del servicio se trata.
Cuando lo que se vende es puramente funcional, es realmente
complejo, el criterio que utilizan los consumidores para la
clasificacién del servicio.

En segundo lugar, los servicios son heterogéneos, su
actuacién varia de productor a productor, de consumidor a
consumidor y de dia a dia en su proceso de producciéon. La calidad
de las interacciones de los agentes de servicio con sus clientes no
puede estandarizarse para asegurar uniformidad del modo como la

calidad de los productos puede hacerlo.
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En tercer lugar, la producciéon y el consumo de la mayoria de
los servicios son
inseparables. La calidad de los servicios generalmente ocurre en el
momento que se ofrece el servicio, usualmente cuando se da la
interaccién entre el cliente y el proveedor; a diferencia de los
productos que después de ser fabricados, son distribuidos de forma
intacta al consumidor.

Los consumidores de servicio se encuentran usualmente en la
“fabrica” donde éstos se producen, observando y evaluando el
proceso de produccién mientras experimentan el servicio. Zeithaml,
Parasuraman y Berry, (2007) a través de sus investigaciones
establecieron algunos patrones comunes sobre la evaluacién de los
servicios; estos patrones segun los autores, ofrecen valiosas
contribuciones acerca de cémo los consumidores definen y evallan
la calidad de servicio.

Los grupos de objeto de estudio de estos autores, coincidieron
en que la clave para un buen servicio es alcanzar o exceder las
expectativas que el cliente posee del mismo. Dentro de esta
categoria los autores explican que la excelencia del servicio radica
en el hecho de exceder las expectativas del cliente; ello puede
darse con tan solo ofrecer una razén o explicacion al consumidor
cuando este lo necesite; de no ser asi, solo le lograria una definicién
pobre de la calidad del servicio recibido. (Zeithaml, Parasuraman y
Berry, 2007)

En términos generales, una alta o baja definicién sobre Ila
calidad de servicio depende de cdmo los consumidores perciben la
totalidad del servicio bajo el contexto de sus expectativas. Por lo
que la calidad de servicio percibida por los consumidores puede ser

definida como: “la extensidn o discrepancia entre las expectativas o
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deseos de los consumidores y sus percepciones”. (Zeithaml,

Parasuraman y Berry, 2007; p.87)
Algunas contribuciones se han hecho sobre la calidad de los

servicios. A continuacién se presentan algunas de ellas:
1.- La calidad del servicio es mas dificil de evaluar para el
consumidor que la calidad de los productos. A pesar de la
ventaja competitiva que se mencionan tienen los servicios,
estos son mas dificiles de evaluar en términos de calidad. El
criterio de evaluacion que utilizan los clientes para evaluar la
calidad de los servicios pudiera ser de dificil comprensién
para los vendedores de los mismos. (Zeithaml, Parasuraman y
Berry, 1990)
2.- Los consumidores no evaltan la calidad del servicio
Unicamente por el resultado del mismo, sino por el proceso
del servicio en si. Otro factor importante a considerar en la
evaluacién de los servicios en términos de calidad es que los
clientes no evaldan Unicamente la calidad de los servicios
consumidos. También consideran importante el proceso por el
gque ha pasado el servicio, es decir, el cliente no evaluard
Unicamente si la encomienda llegé o no a tiempo, sino gque
considerara importante la manera en que fué atendido en el
proceso del consumo del servicio-responsabilidad vy
amabilidad de los trabajadores, entre otras. (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1993; p.91)
3.- El Unico criterio que cuenta es la evaluacion de la calidad
de servicio es el definido por el consumidor. Solo los
consumidores juzgan la calidad cualquier otro juicio es
irrelevante. En el tema de la calidad de servicio el cliente es
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quien juzga como debe comportarse el proveedor del servicio.

(Zeithaml, Parasuraman y Berry 2007; p.92)

A continuacién se presentan algunos de los factores que
influyen sobre las expectativas de los consumidores segun la
investigacidon de Zeithaml, Parasuraman y Berry (2007):

* Primero: lo que los consumidores escuchan a otros clientes
(comunicacién de
boca a boca) es un determinante potencial de las expectativas.
* Segundo: en cada uno de los grupos de estudio las expectativas
de los
consumidores parecian variar dependiendo de las caracteristicas
individuales y circunstancias de cada uno, sugiriendo de alguna
manera que las necesidades personales de los consumidores
podrian moderar en cierto grado las expectativas de los mismos.
* Tercero: las experiencias pasadas del consumidor de haber
utilizado un servicio, podrian también influenciar los niveles de
expectativas de los mismos y por ultimo, la comunicacién externa
de los proveedores de servicio es clave en el modelamiento de las
expectativas de los consumidores. Un factor que se encuentra bajo
la linea de la comunicacién externa es el precio. Este factor juega
un rol decisivo en la expectativa de los consumidores. En este orden de
ideas, basicamente el concepto de calidad se distingue bajo dos tendencias: la calidad
objetiva y la calidad subjetiva. La calidad objetiva se enfoca en la perspectiva del
productor y la calidad subjetiva en la del consumidor (Setd, 2007). Esta
investigacion, centra su atencién en la calidad subjetiva, definida por Thompson
(2006) como una vision externa obtenida a través de la determinacion y el
cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

En este sentido, la calidad percibida de los servicios, por lo general, es mas
compleja de evaluar que las de los productos, principalmente las caracteristicas

distintivas (intangibilidad, variabilidad, perecederos y que son producidos y
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consumidos simultdneamente), aunque estas pueden variar con mayor vulnerabilidad
de un empleado a otro, o de un cliente a otro. Por consiguiente, diversos
investigadores, entre ellos Alonso y Grande (2010), concuerdan en afirmar que la
calidad de los servicios es un concepto escurridizo y abstracto, dificil de definir y
medir; es por esta razon, que se le ha dado importancia a la estandarizacion de los
servicios para proveer una calidad consistente. La importancia de la medicion de la
calidad percibida hace que sea un tema recurrente en el campo del marketing de
servicios. La forma de obtener las evaluaciones del consumidor sobre el grado de
excelencia del servicio preocupa tanto a académicos como a directivos.

Y es que cualquier organizacion que desea incorporar la mejora continua como
parte de su cultura, debe realizar evaluaciones periédicas de la percepcién de la
calidad del servicio pues esto provee retroalimentaciéon valiosa sobre las expectativas
de los clientes, permitiendo realizar los ajustes necesarios que satisfagan las
necesidades detectadas.

Lo descrito anteriormente, son los argumentos de los autores consultados en el
tema de concepto de calidad percibida del servicio, para sefialar que en un contexto
de mercado de servicios, la calidad merece un tratamiento y una conceptualizacion
distinta a la asignada a la calidad de los bienes tangibles.

Prestar un servicio de calidad implica satisfacer los requerimientos y
necesidades del cliente. Prestar un servicio de excelente calidad implica ir mas alla de
los requerimientos y necesidades de los consumidores, anticiparse y prever es la clave
del éxito.

Luego de una exhaustiva revisiéon bibliografica acerca de los modelos para
medir calidad de servicio, se escogieron dos, el de Zeithaml, Parasuraman y Berry
(2007) y el de Hayes (2010).

Los primeros autores afirman que de acuerdo a lo recopilado de documentacion
empirica, la confiabilidad es uno de los criterios mas utilizados en la evaluacion de la
calidad de un servicio, sin embargo, mencionan que no es el tunico factor

determinante para ello.
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Las investigaciones de estos autores arrojaron resultados sobre 5 dimensiones
generales que influyen en la evaluacion que el cliente hace de la calidad del servicio:

1. Confiabilidad: la capacidad de prestar el servicio prometido con seguridad y
de forma correcta.

2. Recursos tangibles o tangibilidad: aspecto de los recursos materiales,
equipos, personal y materiales de comunicacion que dispone la organizacion.

3. Diligencia: voluntad de ayudar a los clientes y de prestar el servicio
rapidamente.

4. Garantia: los conocimientos y la cortesia de los empleados y su capacidad de
infundir confianza.

5. Empatia: la capacidad de prestarles a los clientes atencion individual y
cuidadosa.

En los ultimos estudios realizados por Zeithaml, Parasuraman y Berry (2007),
se les pidi6 a mas de 1900 clientes de cinco empresas distintas de servicios que
calificaran la importancia relativa de las cinco dimensiones de la calidad
distribuyendo 100 puntos entre ellas. La asignacion de puntos arrojo los siguientes
resultados: confiabilidad 32 puntos, diligencia 22 puntos, garantia 19 puntos, empatia
16 puntos y recursos tangibles 11 puntos. La confiabilidad, como se observa, es la
dimension que aparece como la consideraciéon mas critica en todos los estudios
realizados por los autores Zeithaml, Parasuraman y Berry (2007). Segun ellos la
confiabilidad es la esencia de la calidad de servicio.

En otro sentido, los consumidores acostumbran a describir un producto o
servicio en términos de diversas dimensiones o caracteristicas; por ejemplo después
de haber recibido un servicio podemos describirlo como rapido, siempre disponible
cuando se necesita, pero desagradable. Al respecto, Hayes (2010) refiere que en el

servicio representa tres aspectos diferentes:

La forma de reaccionar, la disponibilidad y el profesionalismo, pero este
es un subconjunto de todas las posibles dimensiones por medio de las
cuales puede describirse el servicio; las mezclas de todas las dimensiones
posibles describe el producto o servicio en su totalidad. Podemos
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considerar entonces, que las necesidades y exigencias del cliente, son
aquellas caracteristicas del producto o servicio que representan unas
dimensiones importantes, son aquellas dimensiones sobre las que los
clientes basan su opinion del producto o servicio (p.21).

Sin embargo, el autor deja en claro, que otro modo de establecer las
dimensiones de la calidad del producto o servicio que se desea medir, puede ser a
través del estudio del producto o servicio. Hayes (2010) refiere que el estudio debe
hacerse a las personas que estén incluidas en la actividad comercial, que se
encuentren en una buena posicién como para comprender el propoésito o funcién de su
trabajo en relacién a la satisfaccion de las expectativas de sus clientes.

Se puede decir entonces, que las dimensiones para medir la calidad va
determinada en funcién de la determinacion de las exigencias del cliente. Pero Hayes
(2010) refiere que, para el area de apoyo de personal, las dimensiones son cinco:

1. Disponibilidad de apoyo: El grado en que el cliente puede contactar al
proveedor.

2. Capacidad de reaccion del apoyo: El grado en que el proveedor reacciona
rapidamente ante el cliente.

3. Puntualidad ante el apoyo: El grado en que el trabajo se lleva a cabo dentro
del marco de tiempo establecido por el cliente y/o dentro del marco temporal
acordado.

4. Integridad del apoyo: Nivel de acabado del trabajo.

5. Afabilidad del apoyo: El grado en que el proveedor utiliza una conducta y
maneras profesionales adecuadas, mientras trabaja con el cliente.

Asimismo, Hayes (2010) explica que la capacidad de una organizacion para
producir beneficios se origina en la impresién que dejan todos sus empleados en sus
clientes. Los medios para crear esa calidad son la calidad y la eficacia de los
productos y servicios que los empleados venden (la calidad, el cuidado, la fiabilidad,
y la rapidez de los servicios) y el tono calido que son capaces de impregnar en sus
relaciones con los clientes. Es por ello que se considera de importancia medir

aquellos aspectos tanto subjetivos como objetivos con la finalidad de que la autora
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pueda tener una vision holistica acerca del servicio ofrecido y del cliente, para asi
poder determinar la calidad en funcion de las necesidades y expectativas del cliente,
Es por los motivos expuestos anteriormente que se decide trabajar bajo las
dimensiones de la calidad de servicio, que describe Hayes (2010); adaptando los
conceptos que plantea a la realidad dentro de la industria farmacéutica, que si bien,
posee productos tangibles, como lo son los medicamentos, en este estudio se medira
la calidad de servicio prestada por el equipo de ventas y mercadeo, debido a que los
médicos no manipulan, compran ni consumen directamente el producto final que
elabora el Laboratorio farmacéutico para su venta, por lo que la relaciéon de la

compafiia con el cliente se basa netamente en servicio.
Resultados de la Calidad

Asi como los lideres en servicio creen en los beneficios (tanto
econémicos como no econdmicos) que trae consigo la calidad,
muchos ejecutivos dudan de ello. Los ejecutivos no estan
convencidos del retorno econdmico de la inversidn que se realiza;
No obstante existen instituciones que gastan enormes cantidades
de dinero en nombre del mejoramiento del servicio de manera no
provechosa, es decir, agregan valor a detalles que ante los ojos del
consumidor no son importantes. El beneficio econdmico que se
obtiene por la inversién en el servicio, se manifiesta cuando dicha
inversiéon en realidad es importante para el cliente, si no lo es,
nunca se percibirdn las ganancias que algun dia se creyé invertir
para ello. (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 2007) .La conducta de
calidad segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (2007) se fomenta en
dos sentidos:

e En el corto plazo, la buena calidad incrementa los beneficios
econémicos a través de la implementacion de precios

elevados. Segun la teoria Perdue (c.p. Zeithaml, Parasuraman
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y Berry, 2007) las organizaciones que se encuentran entre los
tres primeros puestos poseen precios de un 5% a 6%
relativamente superior que las empresas que
competitivamente se encuentran del cuarto puesto hacia
abajo.

e Las empresas que se distinguen por su calidad de servicio
pueden exigir precios elevados por el mismo servicio que se
encuentra en el mercado y obtener margenes superiores de
beneficios. Estas mismas empresas experimentan un
crecimiento en épocas de prosperidad asi como son las que
logran mantenerse en tiempos de recesidn econdmica.
También invierten comparativamente menos en publicidad
gue otras empresas de competencia, poseen indices inferiores
de absentismo y mayores indices de permanencias en la

planta. (p. 36).

En el largo plazo, el incremento o superioridad de la calidad
es el camino mas efectivo de lograr el crecimiento del negocio. No
solo la expansién dentro del mercado, si no a la participacién dentro
del mismo. (Zeithaml, Parasuranam y Berry, 2007) Los bajos precios
y la originalidad del servicio son importantes pero de corta duracién
en el tiempo. Es entonces la calidad del servicio el elemento
diferenciador de las empresas prestadoras de servicio como Unico
medio capaz de atraer y retener la atencién del cliente, asi como el
factor necesario para ganar confianza en el consumidor. “La calidad
del servicio hace que una empresa deje de ser objeto anénimo para
convertirse en una entidad de rostro familiar”. (Alonso y Grande,
2010; p. 104).
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Definicion de Términos

m"

Cliente: Segin la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el

comprador potencial o real de los productos o servicios"

Barqueros, Rodriguez, Barquero y Huertas (2007, p.1) mencionan lo siguiente: "La
palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona que
depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta

necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer".

El cliente en la investigacion estara determinado por el gremio de médicos onc6logos

del estado Carabobo.

Eventos: Reuniones realizadas por las organizaciones, ya sea europeas o
norteamericanas con el fin de actualizar las ultimas pautas dentro del area en que

se desempefian, asi como la aprobacion de desuso de las moléculas.

Industria Farmacéutica: Sector economico que tiene como actividad comercial
principal la manufactura, importacién, venta y distribucién de medicamentos, ya

sea de venta libre de prescripcion o de prescripcion facultativa.

Oncologia: Rama de la medicina, encargada de estudiar las enfermedades de tumores
solidos, o lo que es lo mismo de adenocarcinomas, independientemente de su

ubicacion y estadio.
Paciente: Persona que esta bajo el tratamiento de un médico especialista

Producto: el Producto lo representan las moléculas de ingenieria genética elaboradas

y distribuida por la casa farmacéutica.
Ventas: Ganancias generadas por el intercambio comercial de un producto o servicio

Visitador Médico Especialista: Persona capacitada para transmitir y discutir el
material cientifico presentado en los congresos internacionales a fin de mantener la

actualizacion medica continua del gremio al que visita.
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Gerente de Fuerza de Ventas: Persona encargada de alinear canalizar y compilar a

todo un grupo de personas, estando organizado este, por lineas de trabajo.

Gerente de Producto: Persona encargada de crear, disefiar y mantener las estrategias
mas adecuadas para el lanzamiento, posicionamiento y mantenimiento de una

marca o producto en especifico.

Sistema de Variables

Para Arias (2006), la “Variable es una caracteristica o cualidad; magnitud o
cantidad, que puede sufrir cambios, y que es objeto de andlisis, medicidn,

manipulacién o control en una investigacion” (p.57).

Es por ello, que todas aquellas propiedades que son modificables, como por
ejemplo, la temperatura, los precios en los bienes y servicios y la edad entre otros,

son los que denominaremos variables.

Las variables, dependiendo de su naturaleza, del grado de complejidad, y de
su funcién estdn categorizadas por subtipos; por su naturaleza para la presente
investigacion las variables a medir seran cuantitativas discretas; por el grado de
complejidad estan definidas como variables simples y por su funcion las variables

objeto de estudio son independientes.

En el mismo orden de ideas, la variable por si sola no se puede medir, es por
ello que se operacionalizacion, que segun Arias (2006), no es mas que “el proceso
mediante el cual se transforma la variable de conceptos abstractos a términos

concretos, observables y medibles, es decir, dimensiones e indicadores” (p.63).
Cuadro 1

Operacionalizacion de variables
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Variables Dimensiones Indicadores tems
- Duracion de la Visita 1
Disponibilidad - Frecuencia de Visita 2
de Apoyo del - Cantidad de visitas 3y4
representante -  Aspectos recordados de la dltima visita 5,6y 7
de Ventas - Preparacién técnica y cientifica 8,9y 10
- Relevancia de la informacion 11
Afabilidad del - Trato
Apoyo - Escucha activa 12
Percepcion - Interés en las sugerencias 13
sobre la 14
Calidad de Capacidad de - Tiempo de respuesta a solicitudes
Servicio  reaccion de - Presentacion de informacion cientifica
apoyo - Manejo de dudas y objeciones 15
16
17
- Invitacion
Puntualidad en - Informacion sobre el evento 19
el Apoyo - Organizacion de eventos nacionales / 20
Internacionales 21,22y 23
24

Staff de roche

Fuente: Modelo elaborado a partir del modelo de Hayes, (2010).
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CAPITULO III

MARCO METODOLOGICO

Tipo y Diseiio de la Investigacion

El proceso de investigacion se desarroll6 mediante una identificacion de las
necesidades de los clientes que han sido cubiertas por el equipo de ventas y mercadeo
de la empresa caso de estudio, y estuvo enmarcado dentro de la modalidad de
investigacion de campo. Con base a este tipo de investigaciones, la Universidad

Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL, 2006) refiere lo siguiente:

El anélisis sistematico de problemas en la realidad, con el propdsito bien
sea de describirlos, interpretarlos, entender su naturaleza y factores
constituyentes, explicar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia,
haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas
o enfoques de investigacién conocidos o en desarrollo. Los datos de
interés son recogidos en forma directa de la realidad. (p.14)

El presente estudio se enmarca en una investigacién con un nivel exploratorio
descriptivo, dado que se recogieron datos, se precisaron situaciones que se

presentaron durante el momento de la recoleccién de datos y esto, sirvié para
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describir las diversas percepciones del cliente en lo que respecta a la calidad de
servicio que reciben y su satisfaccion. Asimismo la investigacion es cuantitativa; el
nivel es descriptivo y correlacional debido a que se buscd evaluar la calidad de
servicio prestada a los médicos oncélogos por parte del equipo de ventas de la
industria farmacéutica en la zona Centro - Occidental.

La variable planteada es de cardcter no experimental, como la refiere Balestrini
(2006 p.118) cuando dice que; “donde se observan los hechos estudiados, tal como se
manifiestan en su ambiente natural y en este sentido, no se manipulan variables de
una manera intencional”.

Cabe destacar que la orientacion de la investigacion estuvo dirigida a la
recoleccion de datos directamente de la realidad, donde se va a medir la percepcién
de la calidad de servicio, es decir, en los médicos oncdlogos de la zona Centro —

Occidental.

Poblacion y Muestra

Poblacion es la totalidad del fenémeno a estudiar, donde las unidades de estudio
poseen una caracteristica en comun, la que se estudia y da origen a los datos de la
investigacion. Entonces una poblacion es el conjunto de todas las cosas que
concuerdan con una serie determinada de especificaciones. Balestrini (2006) la define
asi: “es un conjunto finito o infinito de personas, cosas o elementos que presentan
caracteristicas comunes de los cuales pretender indagar y conocer todos los valores
posibles que puede tomar la variable a estudiar” (p.37).

Para el desarrollo de la presente investigacion, la poblacion esta constituida
por la cantidad de médicos onc6logos que se encuentran distribuidos en la zona
Centro — Occidental y a los cuales llega la fuerza de ventas de la unidad de oncologia
de Productos Roche, S.A. Es decir, la poblacién esta representada por 37 médicos
oncoélogos, lo que representa a su vez el nimero de la muestra.

En lo relacionado a la muestra, cita Balestrini (2006, p.142): “una muestra es

una parte representativa de una poblacion, cuyas caracteristicas deben reproducirse en
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ella, lo mas exactamente posible”. Sin embargo, como el niimero de la poblacion es
un numero totalmente manejable, no se calculara una muestra representativa, sino que

se aplicara un censo.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacion

La técnica a emplear sera la encuesta personal, debido a que mediante la praxis
se determin6, que la encuesta personal es la mas propicia a realizar en los diferentes
centros, especificamente por el corto tiempo que los médicos poseen fuera del tiempo
de su consulta.

Se utilizard un cuestionario constituido por tres (3) secciones, la primera
seccion estara constituida por la presentacion de la encuesta, la cual sera un area
destinada a explicar la intencion de la misma. La segunda seccién contendra items
disefiados para medir la calidad de servicio de los médicos oncélogos de la zona
Centro - Occidental la escala de Likert de cinco (5) puntos para medir el nivel de
satisfaccion, en donde se indagara acerca de la sensibilidad y profesionalismo que
tiene el representante de ventas en su trato con el Médico utilizando Las siguientes
alternativas:

1. Muy Poco

2. Poco

3. Adecuado

4. Buena

5. Muy buena

Asi como también, podran evaluar el apoyo prestado en las diferentes areas,
como escucha activa, dominio de informacién, manejo de dudas y objeciones y
tiempo de respuestas a solicitudes; también se les preguntara cual aspecto es el que
mas recuerdan la ultima visita. En la tercera seccion, se le propondra a los
encuestados que indiquen su apreciacion sobre su grado de satisfaccion con respecto

a los servicios y apoyo prestado por parte del equipo de ventas de la zona con
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alternativas de valoracion que irdn desde muy malo hasta excelente indicando este
ultimo item satisfaccion total.

La encuesta se conducira durante un periodo de cuatro (4) semanas. Y para el
analisis de los datos, se utilizaran técnicas de analisis estadistico descriptivo (medidas

estadisticas descriptivas, presentacion grafica y tabulacion de datos).

Validez y Confiabilidad

Para la investigacion, se hizo necesario validar el instrumento y la via que se
escogié fue la técnica de validacion externa de contenido, que segin Hernandez

Sampieri (2006), se refiere a lo siguiente:

La validez de contenido se determina antes de la aplicacion del
instrumento, sometiendo el mismo a juicios de expertos (profesionales
relacionados con la tematica que se investiga, en el trabajo escrito se debe
indicar la profesién de cada uno) se requiere un nimero impar de
expertos, minimo tres, a cada uno se le entrega: copia del titulo de la
investigacion, objetivo general y especificos, una copia de la
operacionalizacion de las variable, una copia del instrumento y una copia
de la matriz de validaciéon que cada uno debe llenar. (p.251)

En el caso concreto de esta investigacion, el cuestionario se validé por tres (3)
expertos conocedores del area objeto de estudio, pertenecientes a la casa de estudio
Universidad de Carabobo, Campus Barbula, Los cuales son conocedores sobre el
contenido a investigar en redaccion, correspondencia y metodologia. Se verifico que
el instrumento reuniera los requisitos para recolectar la informacién pertinente al
tema de la investigacién y realizaron aportes importantes los cuales fueron tomados
en cuenta antes de la aplicacién del instrumento. Cabe acotar que el equipo asesor
estuvo constituido por expertos en las areas de mercadeo, metodologia y se conté con

el apoyo externo del departamento legal y direccion médica de la empresa, caso de
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estudio, a fin de cumplir los objetivos tanto académicos como organizacionales,
siempre y cuando estos estuviesen enmarcado dentro del marco legal y ético de la
empresa.

Por otra parte, como el instrumento estara conformado por 3 secciones, y la
poblacion conforma la muestra, por lo tanto es un nimero completamente manejable
y en vista de que no se necesita extraer una muestra, pues se aplicard un censo, no se

utilizara ningiin método de confiabilidad pues se tiene facil acceso a los datos.

CAPITULO IV

INTERPRETACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Luego de aplicar el cuestionario personal a los médicos objeto de estudio se
tabul6 toda la informacién utilizando para la presentacion, tablas y diagramas, la cual
fue escogida dependiendo de la forma que fuese mas sencilla para presentarla.

Antes de presentar los resultados de los indicadores, se presentara los datos
demograficos basicos solicitados para presentar un panorama amplio del censo que se
realizd, como la edad, la ubicacion y el género de todos los encuestados. En cuanto a
la edad, el 43,24% estuvo en edades comprendidas entre 46 y 55 afios, le sigue el
37,84% edades comprendidas entre 36 y 45 afios, comprendiendo estos dos rangos el
82% de la zona de estudio (ver Grafico 1). Con respecto al género, el 59,46% esta
representado por el sexo femenino y el 40,54% por el sexo masculino, como se
observa el género mayoritario fue el sexo femenino (ver Grafico 2). Y con respecto a
la ubicacion geografica de los sujetos objeto de estudio El 45,95% corresponde a la
ciudad de valencia, siendo Barquisimeto la segunda ciudad con mas médicos
oncologos de la zona objeto de estudio, representando el 27,03% (ver Grafico 3).

La encuesta estuvo conformada por 3 partes, con respecto a la primera parte
de la encuesta se evaluaron los aspectos generales de la visita médica, como la

duracién de la misma, frecuencia y cantidad de visitas por mes, los aspectos que mas
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recordd6 de la dltima visita, la preparacion técnica y cientifica por parte del
representante y la relevancia de la informacién suministrada en la visita para su
practica clinica diaria; todo esto enmarcado dentro de la disponibilidad del apoyo por
parte de los representantes de ventas. En cuanto a la afabilidad, se le pidi6 a los
médicos que evaluaran el trato, la escucha activa y en el interés en las sugerencias
tanto por el equipo de ventas como por mercadeo. En la segunda parte de la encuesta,
se les pidi6 que evaluaran la capacidad de reaccion de apoyo, el tiempo de respuestas
a solicitudes como los estudios clinicos, la presentacion de la informacion cientifica y
el manejo de dudas y objeciones, fueron las variables a medir.

Por ultimo, ya en la tercera seccion de la encuesta, se les solicito evaluaran lo
que a puntualidad del apoyo se refiere, se le pidié al médico que calificara lo que es la
invitacién a los eventos internacionales, el envio de informacién de lo referente a su
viaje, la organizacion y la atencién por parte del personal de roche, ya que es el
departamento de mercadeo quien se encarga de acompafiarlos y prestarle apoyo en

todos los eventos internacionales.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% —

5,00% —

0,00% . . . 1

Entre 25-35 Entre 36-45 Entre 46-55  Mas de 55
anos anos anos anos

Grafico 1: Edad de los médicos oncélogos de la zona Centro — Occidental
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Grafico 2: Sexo de los médicos oncologos de la zona Centro — Occidental
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Grafico 3: Ubicacién geografica de los médicos oncélogos de la zona Centro —

Occidental.

Cuadro 2: Duracién de la Visita Médica

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Duracién de la 1 F % F % F % F % F %
visita médica 0 0 0 0 33 89 3 8 1 3

OMuy Poco
BEPoco

O Adecuada
BBuena
EMuy Buena

Grafico 4: Duracion de la visita médica por parte del equipo de ventas

En el grafico 4 quedo evidenciado que el 89% considera que la duracion es
adecuada, el 8% buena y el 3% muy buena, cabe acotar que una visita en promedio
tarda entre media hora y cuarenta y cinco minutos, que representa el mismo tiempo
que el médico puede tardar con un paciente de primera vez; por lo que el 89% piense
que la duracion es adecuada nos permite saber que tan a gusto se sienten dentro de la

visita y con la misma. Cabe acotar que el 11% restante los cuales calific6 al equipo de
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ventas en la visita entre buena y muy buena, puede corresponder a médicos mas

sensibles al trato personalizado, por lo que es un numero nada despreciable.

Cuadro 3: Frecuencia de veces al mes que reciben los médicos Oncologos por el

equipo de ventas de Productos Roche, S.A

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Frecuencia de visitas F % F % F % F % F %
2 L4 "
0 o0 1 3 7 19 9 24 20 54
al mes

0% 3%

B Muy Poco
B Poco

Adecuada
W Buena

B Muy Buena

Grafico 5: Frecuencia de visitas al mes que reciben los médicos oncélogos por el

equipo de ventas de Productos Roche

Por su parte, en lo que refiere a la frecuencia de visitas en un mes, al
momento de preguntarle a los médicos cudl es la cantidad de visitas que desearian
recibir al mes, el 81% coincidi6 en que recibir 3 visitas al mes es lo adecuado, un
5,4% refiri6 que 2 visitas al mes era muy poco y un 13,5% refirié que 4 visitas al mes
eran buenas. Claro esta, que adicional a roche, existen siete casas farmacéuticas mas,
en donde solo roche tiene 5 representantes por zona, lo que representa 13 visitadores

por zona, lo que equivaldria a 26 visitas mensuales como minimo a cada médico, es
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decir, podira pensarse que son bastantes visitas la que el medico tendria que recibir
mensual y el tiempo que tendria que dedicar a cada representante, por lo que el hecho
de que mas de la mitad de los médicos piense que el promedio de visita es muy
buena, hace pensar que no les disgusta la cantidad de visitas y que por el contrario se

sienten bien atendidos.

Vale la pena mencionar, que entre lo que sucede en la visita mensual por
parte del equipo de ventas del laboratorio farmacéutico Productos Roche, y lo que los
clientes (médicos oncélogos) esperan, podria decirse que hay una brecha muy
pequefia, por lo que las expectativas del cliente estan alineadas con lo que sucede en

el dia a dia del laborar de dicho equipo.

Cuadro 4: Cantidad de visitas que el médico oncologo desea recibir por parte del

equipo de ventas de Productos Roche, S.A

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Cantidad de F % F % F % | F % F %
visitas al mes que 3

i i 0 0 5 514l =30 - # 8l 55 +135 0 0
deseria recibir

0%
0
OA]_I Py

/

14%

= Muy Poco
mPoco

® Adecuada
mBuena

= Muy Buena

Grafico 6: Cantidad de visitas que el médico oncélogo desea recibir al mes por parte

del equipo de ventas de Productos Roche, S,A.
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En el grafico 6, se observa lo que los médicos esperan o desean recibir de
visitas al mes, por parte de los representantes de ventas de Productos Roche, S.A, esto
con la finalidad de cruzar los items 2, 3 y 4. Por lo que se puede inferir que lo que
desea el médico concuerda con la atencion y las decisiones que se estan tomando en
la empresa a fin de prestarle un mejor servicio, y es donde queda evidenciado que el
100¢% de la poblacion de estudio afirma que la cantidad de visitas que desea recibir
se encuentra entre adecuada y muy buena, siendo el 81% pensante en que la cantidad

de visitas es adecuada.

Cuadro 5: Aspectos que mas recuerdan los médicos oncélogos en la tltima visita

realizada por el equipo de ventas de Productos Roche, SA.

Campana  Estudios Solicitud de Programa  Visita

Indicador Item  Promociona Clipicos Informacion E.S.T.A.R Acompaifiada
Aspectos que I'g % F % F % | F % F %
mas recuerda de 4 i

B 5 14 23 62 4 11 3 8 2 5

8% 5%

11%

B Campafia promocional

B Estudio Clinico
ESolicitud de informac i6n
OPrograma ESTAR
OVisita Acompafiada

Grafico 7: Aspectos que mas recuerdan los médicos onc6logos en la ultima visita

realizada por el equipo de ventas de Productos Roche, S.A

En cuanto a los aspectos que mas recuerdan de la tltima visita realizada por

los representantes de ventas, el 62% recuerda la discusion o presentacion de un
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estudio clinico, lo cual va alineado con la pauta promocional elaborada por mercadeo,
que no es mas, que mantener la actualizacion médica cientifica a través de los
estudios clinicos que van siendo presentados en los grandes congresos internacionales
acerca de las nuevas indicaciones que estan por salir como las que se encuentran

aprobadas en el pafs.

Cuadro 6: Aspectos que mas le gustaron en la tltima visita realizada por el equipo de

ventas de Productos Roche, S.A

Campafia  Estudios Solicitud de Programa  Visita

Indicador Item  Promocional Clinicos Informaciéon E.S.T.A.R Acompaiada
Aspectos que 5 F % F % F % F % F %
mas le gustaron 9 s Ml

5%

14%

B Campafia promocional

B Programa ESTAR

@ Solicitud de informacion
OEstudios Clinicos

@ Visita Acompafiada

Grafico 8: Aspectos que mads le gustaron en la tltima visita realizada por el equipo de

ventas de Productos Roche, S.A

Para verificar con el item nro. 4 de la encuesta, en donde se le pregunta a

los médicos ¢cudles fueron los aspectos que mas recordaban de la visita anterior?, se
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les preguntd qué ;cuales eran los aspectos que mas le gustaban de la visita? Para asi
cotejar, lo que el medico quiere con lo que recibe, al igual que se hizo con la pregunta
de ;cuantas visitas recibe al mes? Y ;Cuantas desea recibir? En esta oportunidad el
médico refirid6 que lo que mas le gustaba eran los estudios clinicos con un 43%,
seguido de un 24% que refiri6 que le gustaban las campafias promocionales, que son
aquellas que mercadeo crea para crear un impacto positivo de la marca a través de
mensajes emocionales. Estos resultados se correlacionan con los arrojados en el
grafico 7, en donde lo que mas recuerda es proporcional a lo que los médicos mas le

gusta de lo que llevan los Representantes de Ventas.

Cuadro 7: Aspectos que menos le gustaron en la ultima visita realizada por el equipo

de ventas de Productos Roche, S.A

No hay nada Programa  Estudios Campafia  Visita
que no le

Indicador Item  guste E.S.T.A.R  Clinicos Promocional Acompafiada
Aspectos que 6 F % F % F % F % F %
menos le gustaron 39 24 s il slalie Bl S

ENo hay nada que no le guste
OPrograma ESTAR

B Estudios clinicos

O Campafia Promocional

B Visita Acompafiada

Grafico 9: Aspectos que menos le gustan a los médicos Oncélogos de las visitas por

parte de los Representantes de Ventas de Productos Roche, S.A.
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Como se puede apreciar en el grafico 9, cuando se les pregunt6 a los
médicos ¢qué es aquello que menos le gusta de la visita? Un 81% contestd que no hay
nada que no le guste, mientras que una pequefia minoria, conformada de un 3% a un
6% expresd que no le gustan ni los estudios clinicos, ni el programa ESTAR, ni las

campafas promocionales asi como las visitas acompafiadas.

Cuadro 8: Evaluacién del dominio de la informacién por parte del Representante de

Ventas de Productos Roche, S.A

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Dominio de la F % F % F % F % F %
informacién  por 7

0 0 0 0 2 5 16 43 19 51
parte del Rep.

0% 0% 6%

OMuy Poco
OPoco

B Adecuada
B Buena

B Muy Buena

Grafico 10: Evaluacion del dominio de la informacién por parte del Representante de

Ventas de Productos Roche, S.A
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En la segunda parte de la encuesta, en donde se le pide al médico que
evalte al representante de ventas, se les pidi6é a los encuestados que evaluaran el
desempefio del mismo. En este sentido en el grafico 10, se puede observar que en
cuanto al dominio de la informacion por parte del Visitador, lo cual incluye
conocimiento general del negocio farmacéutico, el 97% evalué al equipo de Ventas
entre aceptable y muy aceptable, dejando esto como evidencia que la preparacion del
Visitador Médico de Productos Roche, S.A tiene una buena preparacion en cuanto a el

mercado y sus competencias.

Cuadro 9: Evaluacion de la preparacion cientifica por parte del Representante de

Ventas de Productos Roche, S.A

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Preparacion F % F % F % F % F %
SE 8
G = 0 0 110E IO RENNONE PO TR 18 T
Rep. De Vtas.

OMuy Poco
OPoco
OAdecuado
EBuena
OMuy Buena

Graficoll: Evaluacion de la preparacion cientifica del Rep. De Ventas de Productos

Roche, S.A
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Con respecto, a la preparacién cientifica del visitador médico, el 100% de
los encuestados, evalu6 a todo el equipo de Ventas dentro buena — muy buena
evidenciando esto que la preparacion cientifica del equipo de trabajo que atiende a la
zona Centro — Occidental, esta bien visto por los médicos oncélogos por poseer una
muy buena preparacion cientifica al momento de discutir o debatir un estudio clinico

con los médicos.

Cuadro 10: Relevancia de la informacién suministrada en la visita para su practica

profesional

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Relevancia de la F % F % F % F % F %
Informaciéon para 9
su practica 0 0 0 0 0 O 13 35 24 65

profesional

OMuy Poco
OPoco
OAdecuada
O Buena

B Muy Buena

Grafico 12: Relevancia de la informacién suministrada en la visita para su practica

profesional.
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Cuando se le pregunt6 a los médicos cual era para ellos la relevancia de la
informacion suministrada, el 99% coincidié en que la misma es “Buena” y “Muy
Buena” para su practica profesional diaria, lo cual coincide con la respuesta en el
item 5 (Grafico 8) en donde uno de los aspectos que mas le gusta al médico son los
estudios clinicos y cdmo podemos observar en el Grafico 12, es por la alta relevancia
que dichos estudios generan para su actualizacion médica cientifica diaria, que es tan

importante para ellos.

Cuadro 11: Impresion general de la visita médica de Roche

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Impresién general 10 F % F % F % | F % F %
de la visita Roche 0 0 0 0 0 i 32 | 25 68

0%

0% _{-0%

OMuy Poco
BPoco
OAdecuada
B Buena
OMuy Buena

Grafico 13: Impresion General de la visita médica de Roche
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Para completar la evaluacion del desempefio del Visitador Médico en el area
cientifica, se le pidi6 al médico oncologo que evaluara la impresion general de la
visita médica de Roche, a lo que un 68% respondioé que es “Muy Buena” y un 32% la

evaliio como “Buena”.

Se puede concluir que en la segunda parte de la encuesta donde el médico
evaluo a todo el equipo de ventas que lo atiende por parte de Productos Roche, S.A,
el mismo se encuentra muy bien visto, tanto en dominio del negocio, de la y de la
informacion cientifica que le suministra, ya que qued6 evidenciado que ésta ultima

tiene alta importancia para el médico.

Cuadro 12: Trato por parte del Representante de Ventas hacia su persona

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Trato del Rep. 1 F % F % | F % F % F %
Hacia su persona 0 0 0 0 0 0 |7 18,92 30 81,08

09%.9%04 0%

= Muy Poco

® Poco
Aceptable

H Buena

B Muy Buena
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Grafico 14: Trato por parte del Representante de Ventas hacia su persona

En lo que respecta al area de atencién hacia el médico, se les pregunto a los
encuestados que evaluaran ;Cémo era el trato hacia su persona? A lo que el 100%
evalu6 entre “Buena — Muy Buena”. Estando estos resultados alineados con la plitica

de ética y conducta que posee el laboratorio.

Cuadro 13: Aplicacion de la escucha activa

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Aplicacién de la 12 F % F % | F % F % F %
escucha activa 0 0 0 0 3 8,11 10 27,3 24 64,86
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0%-|0%

= Muy Poco
EPoco

= Aceptable
®Buena
EMuy Buena

Grafico 15: Aplicacion de la escucha activa por parte del Representante

Cuando se les pregunt6 si consideraban que los Representantes de Ventas
aplicaban la escucha activa dentro de sus visitas, el 65% lo representaron, aquellos
quienes consideran que es muy buena la escucha activa; el 27% considera que es
buena y el 8% los evalu6 como aceptable; cabe acotar que ningin encuestado evalu6

al equipo de ventas ni en poco ni muy poco.

Cuadro 14: Interés en las sugerencias

\ Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Interes en las 13 F % F % F % F % F %
sugerencias 0 0 1 2,701 2 54110 27,03] 24 64,86
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0%3% 5%

65%

= Muy Poco
Poco

= Aceptable

® Buena
Muy Buena

Grafico 16: Interés del Rep. De Vtas. en las sugerencias realizadas

Con respecto, al interés que tiene el equipo de ventas en las sugerencias que
ofrecen sus clientes, el 65% lo calific6 como muy bueno, un 27% como bueno, un 5%

como aceptable y un 3% evalud este item como bajo.

Que el 97% de los encuestados se refieran que el interés por parte del
representante se encuentre entre aceptable y muy bueno, no solo refiere la atencién
que el equipo muestra hacia cada uno de los clientes, sino que muestra también la
capacidad de monitoreo del equipo al haber escalados dichas sugerencias hasta lograr

una respuesta por parte del departamento involucrado.

Cuadro 15: Tiempo de respuesta a sus solicitudes (Estudios clinicos, material

cientifico, etc)
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Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Tiempo de F % F % F % | F % F %
respuesta d sus 14 f i
_solicitudes

0 0 1 270 | 7 - 19 18 49 28 EESD

OMuy Poco
@Poco

@ Aceptable
EBuena
OMuy Buena

Grafico 17: Tiempo de respuesta a sus solicitudes (estudios clinicos, material

cientifico, etc.)

Por otra parte, es comin que los médicos soliciten separatas, estudios,
abstracts o papers, de los estudios on-going o de aprobaciones de los medicamentos
en indicaciones que aun no se tienen disponibles en Venezuela, pero que ya existen
dichas aprobaciones en otras partes del mundo, siendo responsabilidad del
Laboratorio Farmacéutico, tener a disposiciéon toda esa informacién a través de su
departamento médico; al respecto se les pidi6 que evaluaran el tiempo de respuesta a
sus solicitudes de informacion cientifica y un 32% evalu6 de muy rapido; un 49% de

rapido y un 19% de regular.

64



Cabe acotar que este 14%, representa una gran area de oportunidad de
mejora para el departamento médico quien es el encargado de recibir y responder las

solicitudes por parte de los médicos.

Cuadro 16: Le interesa la informacién suministrada

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Le interesa la F % F % F % F % F %
inf i 15

S o s k0o 0|0 ol Satfos 92y
presentada

B Muy Poco

®Poco
Aceptable

®Buena

B Muy Buena

Grafico 18: Le interesa la Informacion presentada por el Representante

En el item 4 y 5 se les preguntdo a los médicos que era lo que mas
recordaban y que era lo que mas les gustaba, respectivamente, lo cual coincidié con
que ambas, en su mayoria eran los estudios clinicos. Sin embargo en el item 15 se le
pregunta si la informacién que llevan los Representantes de Ventas les interesa, esto,
con el objetivo de correlacionar las 3 variables y tener una idea clara de que tan util y
provechosa puede ser la informacién suministrada y un 95% calific6 de muy buena
la informacién suministrada y un 5% la calific6 de buena, pudiendo concluir con la

correlacién de estas tres variables, que la fuerza de ventas de Productos Roche, S.A
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no solo esta llevando lo que al médico mas le gusta y recuerda, sino que también lo

que mas le interesa.

Cuadro 17: Evalué el manejo de objeciones

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Evalué el manejo 16 F % F % | F % F % F %
de objeciones 0 0 0 0 5 13,51 10 27,03] 22 59,46

0‘{(1‘______,_0%

= Muy Poco

= Poco
Aceptable

® Buena

B Muy Buena

Grafico 19: Manejo de objeciones por parte del Representante de Ventas

Asimismo, en el gréfico 19, se refleja lo que se les solicita a los encuestados
en el item 16 de la encuesta, que es que evalien el conocimiento de los
Representantes de Ventas a través del manejo de objeciones presentadas por ellos
mismos durante la visita; el 59% de los encuestados evalu6 como “Muy Bueno” el
manejo de objeciones; un 27% los calific6 como “Bueno” y un 14% evalu6 a la
fuerza de ventas como “Aceptable”. Esto pudiendo tener su causa en la preparacion
cientifica de la fuerza de ventas, debido a que si el representante no logra dominar
completamente el estudio, por rende no podra tener ofrecer una respuesta satisfactoria

ante la duda de uno de sus clientes.
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Cuadro 18: ;Ha asistido a un congreso internacional patrocinado por Roche?

Indicador Item SI NO
F % F %
23 62 14 38

Asistencia a un congreso 17
internacional

60% -

50% -
38%

40% -

30% -

20%

10% -

0% -

Grafico 20: ;Ha asistido a un congreso internacional patrocinado por Roche?

En la tercera y ultima parte de la encuesta, se le pide a los encuestados que
evalden su satisfaccién sobre los eventos internacionales a los que ha asistido, debido
a que este aspecto es donde mayor fuerza y presencia posee el departamento de

Mercadeo.
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Cuadro 19: Nombre del Evento Internacional

Evento
Indicador Item ASCO ESMO propio otros
F % F % F % F %
Nombre del evento 18 10 8 17 2

internacional 27,03 21,62 45,95 5,41

Oftros
Evento Propio 45.95% '

ESMO
ASCO

Grafico 21: Nombre del evento internacional

Primeramente se les preguntd si habian asistido a algin congreso
internacional patrocinado por Productos Roche, S.A, como se puede observar en el
grafico 21, casi el 46% de los clientes atendidos por el equipo de ventas y mercadeo
de Productos Roche, S.A, ha asistido a un congreso internacional patrocinado por la

empresa.
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Cuadro 20: Tiempo de antelacion para el envio de la invitacion para el congreso

internacional
Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Tiempo de antelacion para i F % F % F % F % F %
el envio de la invitacion 0 0 2 9 14 64 3 14 3 14
- 0%

8%

B Muy Poco
B Poco

@ Adecuada
B Buena
OMuy Buena

Grafico 22: Tiempo de antelaciéon para el envio de la invitaciéon para el congreso

internacional

Basado en la asistencia a dichos congresos, se les pidi6 que evaluaran el
tiempo de antelacion con que le enviaban la invitacién y el 51% estuvo de acuerdo en
que el tiempo es bueno, sin embargo el resto del 49% estuvo repartido entre las otras

opciones, lo cual nos muestra un area de oportunidad de mejora.
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Cuadro 21: Tiempo de antelacién para el envio de la informacion correspondiente al

viaje

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Tiempo de envio de la 20 F % F % F % F % F %
informacion del evento i T - T i A Es LIh i e

0%

m Muy Poco
M Poca

H Aceptable
B Buena

B Muy buena

Grafico 23: Tiempo de antelacién para el envio de la informacién correspondiente al

viaje.

En el grafico 23 se puede observar que en lo referente a la informacion
correspondiente al viaje, entiéndase inscripcién en el evento, envio de boleteria
nacional e internacional, agenda y reserva de hotel y seguro de viaje, el porcentaje
aumenta un poco, obteniendo que el 63% lo considera aceptable, sin embargo,
pudiera decirse que mas de la mitad de los clientes atendidos por la empresa,

considera que ain pueden mejorar este aspecto.
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Cuadro 22: Evaluacion del evento internacional en Traslados / Pasajes

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Traslados / Pasajes 27 F % F % F % F % F %
0 0 0 0 T gy 32 21 57

B Muy Poco
B Poco
OAdecuada
B Buena

B Muy Buena

Grafico 24: Evaluacion del evento internacional en Traslados / Pasajes

Dentro del area de la organizacién de eventos se le pidi6 a los médicos que
evaluaran su experiencia del evento patrocinado por la empresa, caso de estudio con
respecto al traslado, el hospedaje y las comidas, debido a que estos tres aspectos

conforman en su mayoria la experiencia general del viaje.

Cuadro 23: Evaluacion del evento internacional en Hospedaje

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Hospedaje 2 F % F % F % F % F %
0 0 0 0 0 0 2 541 35 94,59

71



0%

95%
= Muy Poco
® Poco
Adecuada
H Buena
Muy Buena

Grafico 25: Evaluacion del evento internacional en Hospedaje

Cuadro 24: Evaluacion del evento internacional en Comidas / Refrigerios

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Comidas / Refrigerios 93 F % F % F % F % F %
0.0 0 0 0 0 8 21,62 29 78,38
0%

O%QO%

® Muy Poca

H Poca
Adecuada
Buena

® Muy Buena

Grafico 26: Evaluacion del evento internacional en Comidas / Refrigerios

72



Cuadro 25: Evaluacion del evento internacional en atencién del staff Roche

Indicador Item Muy Poco Poco Adecuada Buena Muy Buena
Atencion del staff 3 F % F % F % F % F %
Roche 0 0 0 0 0 0 6 16,22 31 83,78

0%
0%\}0%

1My Poco
1Poco

" Adecuada
1 Buzna

¥ )Moy Buena

Grafico 27: Evaluacion del evento internacional en atencién del Staff Roche

Cabe acotar que se les pidi6 que evaluaran sus experiencias en estos tres
items una vez realizado el viaje. En general, se observa que en los tres renglones
mencionados (Ver grafico 25, grafico 26 y grafico27) mas de tres cuartos de la
muestra, coincide en que los mismos son muy buenos, dandole esto un visién bien
amplia a la investigadora de que la experiencia de viaje con la compaiiia es realmente
buena, es decir, si ciertamente la evaluacion de lo que corresponde a la entrega de la
invitacion e informacion del viaje no salié6 muy bien puntuada, una vez que el médico

emprende el viaje, califica de muy buena la experiencia.
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Esta investigacion se elabor6 a partir del modelo de medicion de calidad de
servicio de Hayes (2010), el cual consta de evaluar de manera integral el servicio
prestado a un cliente en especifico, bajo 5 enfoques: Disponibilidad de apoyo,
capacidad de reaccion del apoyo, puntualidad ante el apoyo, afabilidad del apoyo e
integridad del apoyo; sélo que para la presente investigacion como se elabordé un
modelo a partir de Hayes especificamente para la industria farmacéutica, se evaluaron
4 enfoques.

Con respecto al objetivo niimero uno, en donde se buscé medir el nivel de
disponibilidad de apoyo, por parte del equipo de ventas, que no es mas que la opinion
del cliente de contar o no, cuando lo requiriese de la ayuda o apoyo de los
representantes; mas del 80% catalogé de “buena” tanto la duracion de las visitas
como la cantidad de veces que son visitados y esto a su vez coincidi6 con la cantidad
de veces que al médico le gustaria ser visitado: por su parte, dentro de la informacién
presentada, se observd que aquello que mas recuerda el médico, se encuentra alineado
con lo que mas le gusta, que en este caso resultaron ser los estudios clinicos, estando
estos valores por encima del 50%, siendo lo mas interesante de este aspecto; el 80%
de los encuestados, refirieron que no hay nada que no le guste de la visita en general
del equipo de ventas de Productos Roche, S.A, por lo que se concluye con respecto al
objetivo numero 1 que los médicos de la regién Centro — Occidental consideran que
esta establecida una buena disponibilidad de apoyo por parte de los visitadores

médicos de la compafiia farmacéutica mencionada con anterioridad.
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Con respecto al objetivo numero dos, conocer la afabilidad del apoyo en
promedio el 70% considera que la misma es muy buena, quedando aspectos como la
escucha activa y el trato hacia su persona como aspectos que fueron muy bien
evaluados, sin embargo en el interés en las sugerencias realizadas por los médicos, un
8% los evalud entre “muy poco y aceptable” no siendo evaluado tan bien por la
totalidad de los encuestados como en los otros items.

En el objetivo numero tres, donde se le pide al encuestado que describiera
como es la puntualidad del apoyo brindada por el equipo de ventas, un 81% evalud
entre “buena y muy buena” la respuesta a las solicitudes, especificamente los estudios
clinicos pero el 19% restante los califico como “aceptable” siendo este resultado un
numero importante el cual no se debe descuidar, pues es un buen indicador de que
aun existen aspectos que se deben mejorar. Por otra parte a pesar de que existe un alto
interés por parte de los médicos en la informacién suministrada, un 14% evalu6 como
“aceptable” el manejo de objeciones por parte de la fuerza de ventas, pudiendo esto
tener su origen en el conocimiento cientifico por parte de los mismos y que al mejorar
este aspecto podria tener relacion directa con el manejo de dudas y objeciones por
parte de los clientes.

Y para finalizar, en el objetivo niimero cuatro, se le pide al médico que
identifiquen la capacidad de reaccién de apoyo por parte del equipo de mercadeo de
la compafiia farmacéutica, como este departamento es el que maneja el presupuesto
para participar en los eventos internacionales, este aspecto y todo lo relacionado a él,
fue lo que se pidi6 se evaluara.

A pesar de que se observd que mas del 60% de los médicos ha sido invitados a
al menos un evento internacional por parte de Productos Roche, S.A, el 50% evaltia
que el tiempo de antelaciéon para el envio de la invitacion y de la informacion
correspondiente al evento internacional es “muy poco” pudiendo inferirse en que
puede ser un tema de planificacién y organizacion dentro de la gerencia de mercadeo
ya que tanto el presupuesto como los eventos a participar, quedan establecidos con un

afio de anticipacion.
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Sin embargo, una vez pasada la barrera de la invitacién y envio de boleteria y
reservacion de hospedaje entre otros, todo lo que fue el evento como tal, la
informacién presentada, el hospedaje y la atencién por parte del staff roche, sali6 muy
bien punteada, estando todos estos items evaluados como “muy buenos”, por encima
del 80%.

Basandonos en el soporte tedrico de ésta investigacion segun Set6 (2007), la
satisfaccion compara las percepciones de los consumidores con lo que normalmente
esperarian, mientras que la calidad percibida de los servicios compara las
percepciones de los consumidores con lo que un consumidor deberia esperar de una
empresa que ofrece servicios de elevada calidad; y como se puede observar en la
correlaciéon de items 5, 6, 7 y 11 (Aspectos recordados en la ultima visita vs. La
relevancia para el médico de la misma; asi como 15 y 16 (Presentacion de la
informacion cientifica vs. El manejo de objeciones) y por tltimo los items 19 y 20
(informacién del evento vs. La organizacién del mismo) se logré conocer que la
comparacion de lo que Productos Roche, S.A ofrece como compaiiia farmacéutica a
sus clientes médicos oncélogos de la zona Centro — Occidental, corresponde en su
mayoria con lo que el cliente espera, debido a que hubo items que salieron sefialados
como area de oportunidad o mejora, pero cabe destacar que fueron pocos, solo 4 de
los 27 aspectos evaluados

En general se puede concluir, que tanto el equipo de ventas como de
Mercadeo del Laboratorio farmacéutico Productos Roche, S.A, es muy bien visto por
sus clientes, quienes consideran, que se encuentran muy bien preparados
cientificamente, en donde la informacion que les llevan en las visitas diarias, no solo
les gustan, sino que son de alta importancia para su practica clinica, pero que por otro
lado existen aspectos que se deben mejorar como el interés en las sugerencias
realizadas por ellos mismos y el manejo de objeciones; asi como la planificacién y
organizacion de los eventos internacionales, ya que es bien sabido entre los mismos
clientes, que existen otros laboratorios que realizan las invitaciones a dichos
congresos hasta con un afio de antelacion, dejando en evidencia que la organizacion

dependera de la casa farmacéutica.
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ANEXOS



Estimado(a) Doctor(a)

Presente.-

Para el equipo de Productos Roche, S.A., Venezuela es muy importante
satisfacer las necesidades de nuestros clientes y aliados en todo momento. Es por ello
que cada dia nos preparamos mas y mejor para brindar un servicio eficiente y de

calidad, con una atencion cada vez mas personalizada y ajustada a sus necesidades.

Hoy le estamos haciendo llegar un cuestionario, donde le solicitamos su
opinion y valoracion acerca del servicio que le brinda Roche, en todas las areas con la

que Ud. Ha tenido contacto.

El objetivo de este cuestionario es conocer como podriamos continuar
mejorando la atencion que le hemos venido prestando, de manera de poder seguir
apoyandolo en su labor diaria, enfocada en la salud y calidad de vida de nuestros

pacientes venezolanos.

Sus respuestas permaneceran anonimas, por lo que le pedimos complete el

cuestionario con absoluta sinceridad y lo envie de vuelta en un sobre cerrado.
Su opinién es muy importante para nosotros. jContamos con su participacion!

Atentamente,
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Roche siempre cerca de ti
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Enauesta de evaluadon del senvido ofredido alos Médicos Onadlogos por parte del equipo de Productos Roche

Nuestro objetivo es seguir mejorando cada dia, para lograrlo, es muy inportante conocer su opinion y valoradones.
A oontinuadon encontrard una serie de afimradones las auales debe responder seguin la escla de evaluadon presentada; solo podrd escoger

una delas opdones.
Ehd entre25-35 entre36-45 entre46-55  Masde56
anos anos anos anos
S0 FEVIENINO MASCULINO
Ubicadon i Valenda SFdij Pto. Cabello
FSCald e evalado
DUraaon ge Vigta !

1.- Bvaluéla duracion dela visita médica de Roche 1 2 3 4 5

2.- Cantidad de veces al mes querecibevisitas por parte o e e cie ;i

delos Rep. De Ventas de Roche 1visita 2\visitas 3visitas 4vistas 5 visitas
3.- Cantidad de visitas que desearia recibir por partede Lvista 2visit 3visitas Avisitas 5 visitas
|os Representantes de Ventas son:

4.- Aspectos que mes recuerda de |a Ultima visita que redbid de un Representantes de Ventas:

Estudio dinico Campafiapromodonal ESTAR
solidtuddeinformadon Visitaacompafiada
5.- Aspectos que mas le qustaron:
EtudioQinico  Campafapromodonal ESTAR
solidtuddeinformadén Visitaacompafiada
6.- Aspectos que menos le qustaron:
EtudioQinico  Campafiapromodonal ESTaR
No hay nada gue no le quste Visitaacompaiiada
Evalliela visita méclica de Roche segin los siguientes
aspedios:
7.- Doninio de a informacién por partede Rep. de Ventas 1 2 3 4 5
8.- Preparacion cientifica del Representante de Vas. 1 2 3 4 5
z;rR:I :J/::)r:;icatig: | ;r (i)r;:ir(r)r;clién suministrada en la visita 1 2 3 4 5
10--Impresion General dela visita deRoche 1 2 3 4 5
Glifioue los siguientes aspectos de la visita medica del
equipo de ventas de Roche
11.- Trato hacia su persona 1 2 3 4 5
12.- aplicacion dela escucha activa 1 2 3 4 5
13- Interés en las sugerencias 1 2 3 4 5
Continimen lapagjnade alrds
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Tiempo de respuesta asolidtudes
14 Tiempo d.e rgpt{gta a sus solicitudes (Estudios 1 2 3 4 5
15.- Leinteresa |a informacion presentada 1 2 3 4 5
16.- EvalUe e manejo de objeciones por parte de los Rep. 1 2 3 4 5

DeVentas

SATISFACCION SOBRE EVENTOS

17- Enel dltimo afio, ¢Haasistido aun..?
Congreso Intemadional patrodinado por Roche
Sl Noil 1

18-Nonbre del evento Intemadonal:

Evalie ciicho evento segiin los siguientes aspectos

19.- Tiempo de antelacion para el envio dela invitacion 1 2 4

20.- Tiempo de envio deinformacion sobre e evento 1 2 3 4 5
Evaltie dicho eventto segiin los siguientes aspectos

21.- Traslados/Pasajes

22.- Hospedaje

23.- Comida/ Refrigerios
24.-Atencion ddl staff Rocheen d evento

=== =
N E- N
v o | o

NIN NN
wWlwlwlw

I iMuchas gradas por su partidpadn! |

Cronograma de Actividades
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La presente investigacion sera llevada a cabo durante el 2do semestre del afio

2013, quedando distribuidas las actividades de la siguiente manera:

Actividades
Elaboracién del
instrumento de
recoleccién de datos
Entrega del
anteproyecto para su
aprobacién
Aplicacién de la
herramienta de

recoleccién de datos

Tabulacién y Andlisis de
los datos

Trascripcién de los
resultados

Entrega del proyecto
ante la comisién para
fijar fechad e defensa

Defensa del Proyecto

v Disponibilidad del Apoyo: El grado en que el cliente puede contactar al
proveedor.

v Capacidad de Reaccion de Apoyo: El grado en que el proveedor reacciona
rapidamente ante el cliente.

v Puntualidad en el Apoyo: El grado en que el trabajo se lleva a cabo dentro
del marco de tiempo establecido por el cliente y/o dentro del marco de
tiempo acordado.

v Integridad: Nivel de acabado del trabajo

v Afabilidad del Apovo: El grado en aue el nproveedor utiliza una conducta







Disponibilidad del Apoyo

v" Siempre que lo necesité, tuve ayuda del personal

v" El personal estuvo siempre disponible para ayudar

v" Podia contactar al personal en cualquier momento que lo necesitara
Capacidad de Reaccion de Apoyo:

v Cuando les pedi ayuda, fueron rapidos en responder

v Cuando lo necesite, me ayudaron inmediatamente

v Despues de haber pedido ayuda, tuve que esperar un corto periodo de tiempo
Puntualidad en el Apoyo:

v" Terminaron el trabajo cuando yo esperaba

v Cumplieron con mi calendario

v" Terminaron sus cometidos dentro del marco temporal establecidos
Integrida

v Aseguraron que todos los aspectos del trabajo estaban acabados

v" Acabaron todo lo que habian dicho que acabarian

v" Estuvieron todo el tiempo dispuestos a proporcionar ayuda
Afabilidad del Apoyo

v" El personal es atento

v" Escuchan y buscan resolver mis requerimeintos

v" Estan en constante busqueda de realizar mejor su trabajo

Declaraciones asertivas que describen las dimensiones de calidad de las areas de
personal de apoyo. (p.25)
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A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para que usted seleccione
la que considere correcta y, al final, realice las observaciones pertinente en el espacio

designado para ello. % i
Experto: / ég//ﬁ// >

Autor a: Catherine Provat/
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CONSIDERACIONES GENERALES

SI

NO OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones claras y
precisas para que el informante pueda emitir
sus respuestas

La presentacién del instrumento es adecuada.
En caso de no ser asi sefiale los aspectos a
mejorar

Los {tems se presentan en un orden légico-
secuencial

Se evidencia en la redaccién de los objetivos
las bases tedricas que deben sustentar su
investigacion

Los items son adecuados para recoger la
informacién. En caso de ser negativa su
respuesta, sugiera los items que deben incluirse
y/o eliminarse

OBSERVACIONES:

VALIDEZ

APLICABLE e

NO APLICABLE
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A continuacién, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para que usted seleccione
la que considere correcta y, al final, realice las observaciones pertinentes en el espacio
designado para ello.

Experto: _ M sc Cecrdou Arocéda C

Autor a: Catherine Trovat

ASPECTOS A CONSIDERAR
ITEM Redaccién Coherencia Lenguaje Pertinencia Mide lo que
adecuada interna ajustado al con los pretende
nivel objetivos a
medir
Si No Si No Si No Si No Si No
1 v / P Vs -
2 % 7 7 s >
3 ¥ s o / ol
4 v - /
5 & / / P
6 / ; ’
7 / o / ‘
8 / / % 7
9 / ; p
10 7 > o .
11 o - - ‘ 7z
12 / b '
13 ; / / ‘
14 / o v -
15 p
16 “ - 7
17 o~ - 7 / -
18 / / / -
19 / ‘ -
20 4 7 / P4
21 “ / -
22 7 p
23 7 f e
24 / é A 2
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CONSIDERACIONES GENERALES SI | NO OBSERVACIONES
El instrumento tiene instrucciones claras vy
precisas para que el informante pueda emitir |
sus respuestas :
La presentacién del instrumento es adecuada.
En caso de no ser asi sefiale los aspectos a | /
mejorar
Los items se presentan en un orden légico- |
secuencial /
Se evidencia en la redaccién de los objetivos
las bases tedricas que deben sustentar su| -
investigacién i
Los items son adecuados para recoger la
informacién. En caso de ser negativa su |,
respuesta, sugiera los items que deben incluirse
y/o eliminarse
OBSERVACIONES:
VALIDEZ
APLICABLE >< NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES
Validado por: e-mail:
Msc Citilsi Arncda € ARocoR QGM"‘))(. Co sy
Cédula de Identidad: Teléfono(s):
2300 OWe -V 2y
Firma: Fecha:
§° Al DA O P28~ 2oy
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A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que
conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2) alternativas (Si-No) para que usted seleccione
la que considere correcta y, al final, realice las observaciones pertinentes en el espacio

designado para ello. (/ , 0 7
Experto: 7 ndeaa v{m//

Autor a: Catherine Trovat

: ASPECTOS A CONSIDERAR
ITEM | Redaccion Coherencia Lenguaje Pertinencia Mide lo que
adecuada interna ajustado al con los pretende
nivel objetivos a
medir
Si No Si No Si No Si No Si No

1 / / Z o /

2 / / i o 7
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7 / / / L, /

8 | / / / / /

B / P/ / /

10 v £ P /; /

1| / / ¥/ L )
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El instrumento tiene instrucciones claras y
precisas para que el informante pueda emitir
sus respuestas

La presentacién del instrumento es adecuada.
En caso de no ser asi sefiale los aspectos a
mejorar

Los items se presentan en un orden légico-
secuencial

Se evidencia en la redaccién de los objetivos
las bases tedricas que deben sustentar su
investigacion

Los items son adecuados para recoger la
informacién. En caso de ser negativa su
respuesta, sugiera los items que deben incluirse
y/o eliminarse

OBSERVACIONES:
VALIDEZ
APLICABLE >< NO APLICABLE
APLICABLE ATENDIENDO A LAS OBSERVACIONES
Validado por: N = e-mail: G .
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L//}XJ/C/? d’u//éﬁgzi(/zz
Firma: = Fecha:
i J2-0 6~ 20/3
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Direccién de Postgrado GRADO A

Secci()n de Grado E*"“:)'.“(jifuplr"'(_:\f?r‘.gw'f‘ﬁ_ﬂ GRA

ACTA DE DISCUSION DE TRABAJO DE GRADO

Fn atencion a (o dispuesto en los Articulos 127 y 139 del Reglamento de FSLUdios de
Postgrado de la Universidad de Carabobo, quienes SUSCriBImos comao Juradec
designado por el Consejo de Poslgrado de la Fucullad de Crencras Zeonomicas y
Soctales, de acuerdo a (o previsto en el Articulo 135 del citado Reglamenlo, para
estudiar el Trabajo de Grado il ulado:

"PERCEPCION DE LOS MEDICOS ONCOLOGOS SOBRE LA CALIDAD DE
SERVICIO PRESTADA POR EL EQUIPO DE VENTAS Y MERCADEO DE UN
LABORATORIO FARMACEUTICO CASO: PRODUCTOS ROCHE, S.A. REGION
CENTRO-OCCIDENTE"

Presentado  para optar al  grado de MAGISTER EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS MENCION MERCADEQ por e
(la) aspirante:

TROYAT CATHERINE 3L
C.1.: 14.536.437

Realizado bajo la tuloria de el (la) Profi CFCILIA AROCHA cédule
de rdentidad N 2.847.700

}/dﬁgna@ examinado el  Trabajo preserntado, se decide gue el mismo estc
(FROBADO .

T Barbula a los Diecisers dids del mes de Frero de 2074 .

B bkl O

Prof: BLANCA MARRUFO (Pdte.)

cr ALIOF.AY 2
" Fecha:
yﬂ /'//0-4 e O / o g /QZ/

Yof. MARIA ALE] ‘Nerof. WUENDY PALMA
QUINTERO =S s B O 0 753
CL 9.-659.DO SECCION & Jfrecha: /5/0,//,2&/7’

C g6/0t/201Y :
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