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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion busca como objetivo general disefiar una estrategia para
facilitar y mejorar las comunicaciones internas que se producen en la empresa Laboratorio
Dermatolégico, la cual cuenta con 26 empleados divididos en cinco Departamentos de:
Administrativo y Finanzas, Asuntos Regulatorios, Logistica, Mercadeo y Venta. Por lo tanto,
partiendo del objetivo general se logra apoyar bajo cuatro objetivos especificos los cuales son:
primero, identificar las barreras de comunicacion existentes en las comunicaciones internas de la
compafia Laboratorio Dermatoldgico. Segundo, identificar las comunicaciones (flujos, medios y
mensaje) generadas por los gerentes de departamento y la empresa Laboratorio Dermatoldgico.
Tercero, investigar los lineamientos estratégicos comunicacionales de la empresa Laboratorio
Dermatologico. Concluyendo con un cuarto objetivo, investigar cuéles son los publicos a los
cuales llega la comunicacion interna de la empresa Laboratorio Dermatolégico. La investigacion
fue elaborada segun la modalidad IV o estrategia de comunicacion, y ademas, cuenta con la
modalidad tipo pasantia para asi facilitar el proceso de obtencion de informacion y lograr que se
lleve a cabo la estrategia planteada. El tipo de estudio utilizado fue exploratorio, aplicandose como
instrumento para la investigacion la guia de entrevistas, para la recoleccion de informacion entre
gerentes, pasantes y empleados en general de la organizacion. A partir de los resultados obtenidos
se concluyé que no existe un medio formal o Unico para poder comunicar los temas de interés
internos y se determing la inexistencia de un documento o manual donde se explique a cabalidad
los cargos y cada responsabilidad que debe ejecutar los empleados dentro del Laboratorio
Dermatologico.

Palabras claves: estrategia, comunicacion interna, publico objetivo, medios de comunicacion
internos, delimitacion de cargos.
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INDRODUCCION

En 1981 Nestlé y L’Oreal se asocian en partes iguales para crear el Laboratorio
Dermatoldgico con el objetivo de convertirlo en el lider mundial en productos farmacéuticos y
dermatoldgicos. En 1994 se crea la filial de Sudamérica en Brasil. Para el afio 1995, la empresa
inicia operaciones en México, Uruguay, Venezuela y Colombia, contando hoy en dia con mas de
3000 empleados y 31 filiales en 70 paises.

Esta empresa plantea como su ambicidn fundamental el ser reconocida como la compafiia
mas competente y exitosa por su innovacion, enfocada exclusivamente en satisfacer las

necesidades de los médicos y pacientes con enfermedades dermatoldgicas.

El Laboratorio Dermatoldgico tiene una estructura departamental donde cada uno debe
funcionar solo y al mismo tiempo en conjunto con los demas. Debido a que su flota de
empleados es pequefia, dicha caracteristica puede ser beneficiosa para la compafiia porque en

empresas pequefias el manejo de informacion de forma directa es mas factible.

En toda organizacion, los gerentes de cada departamento deben conocer lo que pasa en
general para que al momento de tomar decisiones, las mismas sean beneficiosas y estén en
sintonia con las tomadas por otros departamentos. EI manejo ideal de cada uno de ellos es el que
mantiene un respeto de las facultades de cada gerente y la funcion de su area, al punto de que

cada pieza funcione sola y al mismo tiempo en conjunto.

Cuando no existe una linea de comunicacién constante y efectiva entre empleados, puede
generarse errores que afecten el desempefio que realiza cada fuerza departamental de la empresa

y mermar los objetivos del negocio.

Es por eso que las comunicaciones internas de las organizaciones, son de vital
importancia para desarrollar una empresa productiva y eficiente, dado que al tener una estructura
comunicacional clara, transparente y bien establecida, disminuye la cantidad de errores por
desinformacion o no se establecen claramente los objetivos, perdiéndose asi los mensajes claves

que se quieren comunicar.
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En una organizacion, la comunicacion interna es aquella que va dirigida al publico
interno, con este término nos referimos especificamente al talento humano. En esta misma linea,
Pizzolante (2004) sostiene que la comunicacion interna o corporativa define escenarios en donde
dos 0 més personas intercambian, comulgan o comparten principios, ideas o sentimientos de la

empresa con vision global.

La finalidad de las empresas de poseer una comunicacion interna adecuada se basa en la
motivacion, la identificacion y la retencion de sus colaboradores, creando asi una cultura
organizacional que trascienda en el tiempo. Por lo tanto, las organizaciones son el reflejo de su
recurso humano; el cual tiene el potencial de desarrollar sus capacidades al maximo o al
contrario. Cada uno de ellos representan el primer portavoz “no oficial” de la empresa, en pro o

en contra dependera directamente del tipo de comunicacion que genere la institucion.

Partiendo de esto, en la presente investigacion se elaborara el disefio de una estrategia
para la optimizacion de las comunicaciones internas de cada departamento dentro del
Laboratorio Dermatoldgico, ya que al ser una empresa pequefia, cuenta con la facultad de
fortalecer de forma més rapida e idonea cada &mbito de accidn dentro de la organizacion.

Por lo tanto, el presente trabajo se ha estructurado en los siguientes capitulos:

Capitulo 1. Planteamiento del problema: se explicard las dificultades que presenta en las
comunicaciones internas el Laboratorio Dermatolégico, las cuales se plantearan su solucion a lo
largo de la investigacion. También, se expondra el objetivo general y los especificos junto con la

justificacion y delimitacion del problema.

Capitulo 1. Marco conceptual: se explicarad los conceptos de la investigacion con base en
autores importantes y expertos en la materia, e investigaciones que se hayan realizado sobre el

disefio de una estrategia de comunicaciones internas.

Capitulo I11. Marco referencial: se detallara la historia, la misién, la vision, estrategia

empresarial, y estructura departamental del Laboratorio Dermatoldgico.

Capitulo 1V. Marco metodoldgico: se expondra la modalidad y tipo de estudio, la
definicion de las variables, su operacionalizacion, las técnicas de investigacion y validacién de

los instrumentos aplicados, formando la base de la investigacion.
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Capitulo V. Analisis e interpretaciones de resultados: el presente contendra el modelo de

matrices descriptivas y su escala de codificacion.

Capitulo VI. Conclusiones y recomendaciones: se explicara con base a los resultados

obtenidos, y recomendaciones futuras de este tipo de investigacion.

Capitulo VII. Disefio de la estrategia: se disefiara la estrategia de comunicaciones internas
para el Laboratorio Dermatoldgico, partiendo del andlisis e interpretacion de los resultados

obtenidos a través de los instrumentos de recoleccion de datos.

Finalmente, se resefiaran las referencias bibliograficas y los anexos del estudio.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El Laboratorio Dermatoldgico posee una estructura que esta dividida en departamentos,
en el cual realizan funciones uno o dos gerentes, contando con un maximo de cuatro empleados
dentro de cada uno de ellos. Por esta estructura, el Laboratorio Dermatoldgico debe funcionar de
la forma mas efectiva posible en cuanto a comunicaciones ya que es necesario que todos los

departamentos estén enterados qué sucede en el otro y realizarse una efectiva interaccion entre si.

Es decir, las funciones que cumple un departamento influyen completamente sobre el
otro. Por ejemplo, esto se aprecia especialmente en el funcionamiento del Departamento de

Ventas y Mercadeo los cuales tienen muchos objetivos comunes.

En la empresa, las comunicaciones estan lejos de ser efectivas. Se podria decir que tienen
muchos desfases en las mismas y que muchas veces los departamentos no generan
comunicaciones de ningun tipo. Esto afecta negativamente a la empresa y hace que se comentan

errores.

Por lo tanto, se busca motivar a los trabajadores, conocer qué es lo que pasa, por qué no
se comunica y como enfrentarlo, generar comunicaciones de calidad y determinar qué medio es el

propio para esta empresa y utilizarlo.

Para aumentar la eficacia del equipo humano, el mismo ha de sentirse a gusto e integrado
dentro de su organizacion, y esto solo es posible si los trabajadores estan informados, conocen los
diferentes entramados de la compariia, su mision, su filosofia, sus valores, su estrategia, y asi

poder sentirse parte de ella.

A través de la creacion de una estrategia, se deberd cambiar el panorama de errores y
poca conexion entre departamentos y como la empresa debe hacer para que los empleados se
sientan motivados y comprometidos con la misma. Esto lograria un mejor funcionamiento de la

empresa y un bienestar en sus empleados.

15



1.2 Formulacion del problema

Las dificultades persistentes en el flujo de la comunicacion entre los miembros del
Laboratorio Dermatoldgico, se ven expuestas por la estructura desarrollada en forma
departamental de la empresa. Los gerentes, de cada uno de ellos, manejan su entorno y no existe

una retroalimentacion reciproca de mensajes entre los encargados de cada segmento.

Para poder tomar decisiones beneficiosas para la compafiia, todo gerente debe conocer en
conjunto qué ocurre en cada uno de los departamentos y asi estar sincronizados. Esto se puede
llevar a cabo porque su flota de empleados es reducida y se puede lograr una comunicacion mas

directa.

Por lo tanto, el problema de investigacion puede formularse de la siguiente manera: ¢cudl
es la Estrategia de Comunicaciones Internas que se debe utilizar para solventar los problemas de

comunicacion del Laboratorio Dermatol6gico?

En esta parte del trabajo se busca identificar cudl serd el fin ultimo (objetivo general)
durante el desempefio de este trabajo de grado, y que sera necesario para cumplirlo (objetivos
especificos). Esto ayudara a estructurar la investigacion en forma de bloques de trabajo y

permitird hacer un esquema de prioridades 0 pasos por importancia.

1.3 Objetivo general

Disefiar una estrategia de comunicaciones internas para la compafiia Laboratorio

Dermatologico.

1.4 Objetivos especificos

1. Identificar las barreras de comunicacion existentes en las comunicaciones internas de la
compafiia Laboratorio Dermatologico.
2. ldentificar las comunicaciones (flujos, medios y mensaje) generadas por los gerentes de

departamento y la empresa Laboratorio Dermatoldgico.
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3. Investigar los lineamientos estratégicos comunicacionales de la empresa Laboratorio
Dermatologico.
4. Investigar cuales son los publicos a los cuales llega la comunicacion interna de la empresa

Laboratorio Dermatoldgico.

1.5 Justificacion de la investigacion

La finalidad del presente proyecto es identificar como se encuentran las comunicaciones
internas en el Laboratorio Dermatoldgico, y con base en los resultados arrojados, establecer una
planificacion estratégica que permita fortalecer, ain mas, la relacién entre la organizacion y su
talento humano. El alcance de este proyecto permitira optimizar la calidad de la comunicacion
entre los empleados de la organizacion, para que asi el flujo de informacion que se transmita

cumpla su funcion primordial para el desarrollo empresarial.

Para llevarlo a cabo, se cuenta con el compromiso de parte del Laboratorio
Dermatoldgico para prestar informacion que sea necesaria en la elaboracion de esta
investigacion, y ademas, de los departamentos existentes, que colaboraran con la presentacion de
sus casos en desarrollo. Esta investigacion podra servir de guia o complemento de la vida
empresarial de la organizacién para que se mantenga como una institucion responsable y

dedicada en la especializacion de productos dermatolégicos.

La comunicacion interna es fundamental para la creacion e identificacion de la cultura
corporativa entre los miembros de la empresa a todo nivel, ya que establece promocién de
confianza e intercambio informativo sobre acciones de cada proceso. Por esta razon, en esta
investigacion se quiere demostrar la relevancia que posee para cualquier organizacion, el manejo
efectivo de su comunicacion; como permitir prevenir los posibles asuntos criticos, formar al
empleado parte de la empresa a través de informacion y actividades de fortalecimiento, entre

otros puntos de interés.

Por lo tanto, una efectiva retroalimentacion del mensaje entre el Laboratorio
Dermatologico y sus trabajadores, servird para establecer futuras acciones comunicacionales

dentro de la empresa en Venezuela. Estas acciones engloban la congregacion de nuevos
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trabajadores, la seleccion de nuevos pasantes o en la imagen coherente y sélida que quiere dar a

demostrar la empresa en relacion a sus competidores o semejantes.

Es posible llevar a cabo la investigacion ya que se contara con el permiso de la empresa
para realizar el estudio y con su disponibilidad de aportarnos la informacién necesaria para el

desarrollo del mismo.

Ademas, uno de los investigadores labora en la corporacion del Laboratorio
Dermatoldgico. Esto desarrollé una motivacién mayor para desplegar la investigacion ya que se

tuvo una aproximacion directa con el problema.

Es importante considerar que los conocimientos y habilidades adquiridos en los cinco
afios de carrera académica, se han puesto en practica para la realizacion del presente estudio de
investigacion. Esta experiencia permite un mejor desarrollo de la investigacion ya que se tiene un
aprendizaje previo de las herramientas necesarias que debe contar una empresa para que las
comunicaciones internas se manejen de una manera eficaz, y permitan un

mejor desenvolvimiento organizacional.

Por lo tanto, contando con estas destrezas, se podra optimizar las comunicaciones
internas del Laboratorio Dermatoldgico, la cual es de gran importancia ya que no cuentan con
una estrategia consolidada y esto contribuiria en formalizarla dentro de la organizacion para

establecer la comunicacion de forma efectiva, logrando mayor cohesion entre el pablico interno.

1.6 Delimitacion de la investigacion

La delimitacion, como explica Sabino (1992), permite especificar concretamente las areas
de interés en la busqueda, constituir el alcance que tendra y determinar las fronteras espacio-
temporales en los que desarrollara el estudio. Con ello, se precisa hacia donde se dirigen los

esfuerzos para resolver la problematica.

En la presente investigacion se desarrollara una cobertura temporal que abarca desde el
mes de octubre del 2015 hasta julio del 2016, efectuandose en la investigacion en los espacios

empresariales del Laboratorio Dermatoldgico ubicada en el edificio de Proter & Gamble 1080,
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en la urbanizacién Sorocaima, calle Altagracia, Caracas - Venezuela que constituye la

delimitacion espacial.

La informacién recabada que se utilizard en la presente investigacion y/o estudio sera
suministrada y presentada posteriormente a los encargados de las comunicaciones en la empresa,

dado que los resultados seran de sumo provecho para la organizacion.

En el presente trabajo de grado la modalidad utilizada sera la de pasantia. Esto permitira
una interaccién directa con la empresa en el campo laboral y de servicio social, para lograr
investigar las dificultades que existen en el area de comunicaciones internas de la empresa. Al
conocer de forma directa el problema, favorecerd en alcanzar los objetivos para solventar los

problemas persistentes en la organizacion.

El proyecto podra permitir que se capacite y eduque al personal sobre las mejores
maneras de comunicaciones internas que se pueden lograr, tomando en cuenta los conceptos

investigados y considerando las caracteristicas particulares de la organizacion.

En el marco de las delimitaciones tematicas sera con base en las normativas que tienen

establecidas el Laboratorio Dermatoldgico.
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CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

Para realizar el disefio de una estrategia de comunicaciones internas para el Laboratorio
Dermatol6gico, es necesario conocer, previamente, los conceptos y teorias mas relevantes en
materia comunicacional y como se produce en una empresa. Por lo tanto, se realizd una
exhaustiva investigacion bibliografica que abarca las concepciones de los postulados mas

destacados.

2.1 La organizacion

Iniciando esta investigacion, se toma como base el anélisis que realiza la autora Bartoli
(1992), en su libro Comunicacion y Organizacion, donde expone lo dificil que es entender los
elementos operativos que engloban la comunicacion y la organizacion para asi resolver los

problemas que ambos conceptos plantean para la empresa.

Dado que son de dificil comprension, organizacion y comunicacion corren el
riesgo de estar o bien desconectadas una de otra o bien confundidas en
esquemas simplicidades: de este modo el estudio puramente técnico de la
comunicacion puede llevar a esquemas rectores informéaticos que a menudo se
ocultan detrds de nociones apresuradas de organizacion y sistemas de
informacion. (Bartoli, 1992, p. 14)

Es importante diferenciar cada concepto para poder determinar cual es la mejor manera en
la que se debe manejar la informacién dentro de una organizacion para que asi se integre

exitosamente en el mercado.

En el mundo que vivimos, la actualidad obliga estar en constante aprendizaje e
innovacion ya que es necesario para poder sobrevivir en la sociedad. Al ingresar en una empresa,
los resultados deseados se logran a través de la union de esfuerzos del conglomerado en donde las

personas deben tener el mismo interés que se persigue al igual que dirigirse al mismo norte.

La busqueda de una coalicion de intereses para lograr los objetivos compartidos se vale de
una herramienta que se conoce como organizacién. Segun Bartoli (1992), la finalidad que posee

las organizaciones son las acciones de organizar donde también engloba al conjunto organizado
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que representa en su totalidad a la empresa ya que se refiere a la distribucion de

responsabilidades.

En otros términos, una organizacion se identifica por la delimitacién de obligaciones que
con lleva dentro de ella, cada uno de los individuos que la conforman, formando asi una
agrupacion de departamentos productivos auténomos. Cada uno de ellos debe velar por el
funcionamiento idéneo de su fragmento de la empresa pero siempre rindiendo cuenta al centro de

decision comun.

Por lo tanto, basandonos en la definicion de la organizacion que plantea de Melinkoff
(1986), el proceso administrativo que se lleva a cabo por la estructura organica de la institucion,
permite determinar los niveles de autoridad y responsabilidad, establecer funciones, deberes y

atribuciones que conciernen a los objetivos de planificacion estratégica de la corporacion.

Los factores que distinguen a una organizacion los explica claramente Bartoli (1992) e

implican distintos érdenes los cuales son:

e La finalidad que existe de la empresa. El deber de ser conocido por todos los miembros
que la conforman.
e Distribucion equitativa de roles, responsabilidades y tareas a realizar por el grupo.
e Division de la autoridad y del poder formal en la empresa.
e La duracion indeterminada (mision permanente) o claramente explicita en funcién de un
determinado objetivo.
e Un sistema explicito para la comunicacién y coordinacion.
e Criterios de evaluacion y control de resultados sobre el personal y sus tareas diarias.
El éxito en el funcionamiento de las empresas se debe tanto a la division de trabajo y
responsabilidades como a las estrategias que toma el colectivo, tal y como define Costa (2001) a
la organizacién, como un grupo humano que emprende proyectos y acciones sobre su entorno,

ejerciendo un impacto en los diversos sectores de la sociedad.
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2.2 Estructura de la organizacion

Con base en lo planteado anteriormente, las organizaciones deben estar conformadas bajo
un patrén establecido entre los componentes y los individuos de la misma, lo que hace necesario
formalizar una estructura para distribuir las responsabilidades y las funciones entre los que
conforman a la organizaciéon. A medida que avance la organizacion en el mercado, este ‘patron
establecido’’ puede cambiar en el curso del tiempo ya que influye el ambiente externo y, por lo

tanto, no es tan estable.

De tal forma, Aguadero (1993) explica que el logro del objetivo comun se basa en la
medida de que los individuos lleven al dia las obligaciones que se les asigna en un tiempo
determinado, dado que cada persona que estd ubicada en la jerarquia empresarial, debe cumplir

sus tareas cotidianas facilitadas por los recursos adecuados para sus funciones.

El resultado final de la accion de organizar viene dado por la estructura, la cual, esta
claramente explicada por Bartoli (1992) como el conjunto de elementos e interacciones

relativamente estables del sistema.

En este sentido, Hitt (2006) plantea que la segmentacion de labores en las organizaciones
es de suma importancia ya que agrupa a las personas que la componen dependiendo de la
actividad que realizan. Es por esto que define la estructura organizacional como todas las formas
en las que la institucion divide sus responsabilidades en multiples tareas y luego, coordinarlas y

ejecutarlas.

De tal manera, toda empresa estable de forma fisica y en el mercado en el que se
desenvuelve, debe poseer una estructura definida la cual se deben regir todos los trabajadores

permitiendo cumplir el objetivo determinado sobre las metas propuestas y poder llevarlas a cabo.

Cada empresa maneja diferentes formas para estructurar una empresa, que puede ser
establecido por la concepcion méas grande de esa sucursal (empresas trasnacionales) o también
adoptar estructuras que mejor se adapten a sus prioridades y necesidades. Es decir, esta debe

reflejar el sello distintivo de la organizacién.
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2.3 Etapas de distribucion de roles

Para que se produzca una accion consistente de organizacion radicara en la estructuracion
de roles de cada uno de los miembros que conforman la empresa, asi obtener los resultados de la

mision pertinente y mayor cohesion sobre situaciones complejas que puedan presentarse.

Por lo tanto, Francés (1992) explica las etapas de los procesos de distribucion y

formalizacion de responsabilidades de una empresa o de sus subsistemas siguiendo estos pasos:

e Misiones: redefine los objetivos del conjunto que lo compone como planes, vocacion,
misiones, etcetera.

e Funciones: forma parte de la distribucion de compromisos o unidades de actividad
principal. Esta division corresponde con el objetivo que se conformé en la mision para el
departamento y con sus funciones de apoyo.

e Niveles: division o segmentacion en partes dependiendo de la distribucion de
responsabilidades y los poderes formales que engloba. Este proceso se lleva a cabo para el
establecimiento del organigrama de la empresa.

e Integracion: constituye la unificacion operatoria de planes u objetivos entre el conjunto
para compensar la division de responsabilidades, por medio de procedimientos y
dispositivos de coordinacion.

e Actividad individual: conforma el trabajo propio que debe manejar ya que lo determina la
descripcién de su puesto laboral que estd definido por sus objetivos y funciones

particulares.

2.4 Principios de la estructura organizacional

2.4.1 Estructura por funcién

Tal y como lo especifica Hitt (2006):
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Las empresas que contemplan una estructura por funcién ordena a la empresa
en torno a las &reas de las funciones tradicionales como contabilidad, finanzas,
marketing, operaciones y demaés. Esta disposicion es una de las estructuras
organizacionales mas comunes, en parte porque separa el conocimiento
especializado de cada area funcional a través de la diferenciacion horizontal,
de tal forma que dicho conocimiento se dirija a los productos o servicios
fundamentales de la compafiia. (p. 240).

El autor plantea la presente estructura la cual es comdn entre las empresas cuya

tecnologia y productos son similares en todo el mundo.

PRESIDENTE

Vicepresidente Vicepresidente Vicepresidente Vicepresidente de
de marksting de ventas de manufactura recursos humanos

Investigacion : Rewic i . : Rl :
EQION este -ompras 't Reclutamiento

de mercados £ i P :

=t Publicidad 7 Regidn sur = Operaciones < Capacitacidn
Promocion 3 Region oeste - Logistica - Remuneracion

Figura 1: Estructura por funcién

Fuente: Administracion, Hitt, 2006, (p. 240).

Las principales ventajas de tal estructura comprenden:

e Es mas adecuada para las empresas chicas y medianas con una diversificacion limitada de
productos.

e Facilita la especializacion del conocimiento por funcion.

e Disminuye la duplicacion innecesaria de los recursos por funcion.

e Favorece la coordinacion entre las distintas areas por funcion.

Las principales debilidades de esta estructura incluyen:
e A menudo genera problemas de coordinacién entre los grupos de cada funcion.

e Restringe la perspectiva de las metas generales de la organizacion.

24



e Puede limitar la atencion que se presta al cliente en la medida que los grupos por funcion
centran su atencion en sus areas especificas.

e Podria llevar a que la respuesta de la organizacion sea mas lenta ante los cambios del
mercado.

e A menudo las decisiones que implican multiples funciones se cargan a los ejecutivos en

jefe.

2.5 Cultura organizacional

Freitas (1991) concibe la cultura organizacional como un:

Poderoso mecanismo de control, que visa a conformar conductas,
homogeneizar maneras de pensar y vivir la organizacion, introduciendo una
imagen positiva de ella, donde todos son iguales, escamoteando las diferencias
y conflictos inherentes a un sistema que guarda un antagonismo y anulando la
reflexion (p. XVII1).

La cultura organizacional es “la primera y mas general declaracion de lo que una
organizacion se esfuerza por ser. Representa su vision de lo que es y lo que quiere ser. (...) Tiene

la intencion de servir (...) como una guia para sus acciones” (Daley, 1992/2014, p.38).

Por otra parte, Robbins (1996) plantea que “la cultura organizacional se refiere a un
sistema de significados compartidos entre los miembros de una organizacion y que distingue a

una de las otras” (p.681).

2.6 Comunicacion

En todo proceso de interaccion, sea cual sea su fin, todo el mundo comunica. El concepto
de comunicacién no posee una definicién concreta entre las personas ya que esta presente desde
los medios de comunicacién hasta conferencias de llamadas comunicacionales, donde el mensaje

se transmite y pasa por el sistema comun hasta llegar al receptor y compartir la accion.
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El proceso de comunicar influye en cualquier tipo de disciplina y es fundamental para
cada una de ellas. La palabra comunicar engloba un sinfin de significados que han evolucionado

en el tiempo, tanto en un idioma diferente.

Bartoli (1992) explica que en las empresas comunicar se produce totalmente igual a lo que

significa.

La comunicacién es un conjunto de actos mas 0 menos estructurado; también
es un objeto, incluso un ‘recurso’ fundamental de la empresa si se considera la
comunicacion como fruto de informaciones, en especial operativas.
Finalmente, la comunicacién debe ser un medio de motivacion, de estrategia e
incluso de performance’’ (p. 221).

2.7 Comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional es definida por Mumby (2012/2014) como el proceso de
creacion y negociacion de sistemas de significados colectivos y coordinados a traves de practicas
simbolicas, orientadas hacia el logro de las metas organizacionales. Asimismo, el autor expone la
relacion y el intercambio bidireccional que existe entre la comunicacion y la organizacion para

cumplir las metas establecidas.

En comparacion, Andrade (2005) afirma que las empresas le han dado mayor
importancia a la comunicacion para logro de los objetivos. Cuando los empleados estan al tanto
de todo lo que sucede dentro de la empresa, existe una mayor posibilidad de unir esfuerzos para
solventar los posibles problemas que puedan aparecer o para mantener la reputacion que la

compafiia haya ido fomentando.

La mala comunicacion dentro y fuera de una empresa puede afectar todo su
funcionamiento. Esta accion permite obtener grandes resultados si se utiliza con un fin

determinado, todos los medios que engloba hoy en dia.

En general, la comunicacion organizacional como explica Andrade (2005) es el conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta 'y sus

diferentes publicos” (p. 15-16).
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Asi mismo la define de otras dos formas: como una disciplina y como un conjunto de

técnicas y actividades, ya que:

Los conocimientos generados a través de la investigacion del proceso
comunicativo en la organizacién sirven para desarrollar una estrategia
encaminada a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre sus
miembros y entre la organizacion y los diferentes publicos que tiene su entorno
(Andrade, 2005, p. 16).

Para que se logren los objetivos de la compafiia, Collado (2002) plantea cuatro funciones

principales de las comunicaciones organizacionales:

e Lainformacion recibida debe ser fomentada por todos los trabajadores de la empresa para
que sea completa, de confianza y acertada basandose en los sucesos de acontecimientos y
del ambiente.

e Las personas que conforman la organizacion debe sentirse identificada, tanto interno
como externo, por medio del fomento del orgullo de pertenencia. Este elemento se
consigue difundiendo la cultura organizacional.

e La comunicacién en cada nivel de la organizacion debe ser eficaz. Esto se logra
promoviendo el trabajo en equipo Yy respaldando el acercamiento entre los distintos
niveles de la empresa; creando asi un clima de colaboracion y apoyo para lograr las metas
compartidas.

e Los miembros de la organizacion debe tener permitido la creacion de una imagen positiva

en hechos tangibles.

2.8 Tipo de comunicacion organizacional

2.8.1 Comunicacion interna

El objeto de estudio de esta investigacion, la consumicién interna, es definida por

Arizcuren, Cabezas, Carieque, Casado, Fernandez, Lacasta, Martin, Menchaca, Nufiez, Sanchez,
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Soria y Vicario (2008) como ‘‘un fenomeno que ocurre en todas las organizaciones, ya sea de

forma natural o intencionada’’ (p.19).

Este proceso pueden estar acordados a una formalidad para tener como fin, los avances en
la organizacion a través de, como lo menciona los autores, la cooperacion, implicacion y

coordinacion de todos los miembros de la entidad.

En tal sentido, Collado (2002) denomina las comunicaciones internas como el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacién para crear y mantener buenas relaciones con
los miembros del entorno organizacional y entre ellos, asi dar uso de los diferentes medios de
comunicacion que los mantiene alineados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo

el logro de los objetivos de la empresa.

Fuentes (2011) afirma que la comunicacién interna:

Gestiona la comunicacién dentro de la empresa, entre los colaboradores.
Es la que se encarga de dar a conocer los pormenores de la organizacion
bajo la premisa de que trabajadores mejor informados genera mayor
compromiso y alineacion con el negocio. (http://ow.ly/QFT50, p. 19).

Es fundamental definir y caracterizar a quienes van a ir dirigidos los mensajes de las
comunicaciones internas y qué aportaste publico a la actividad empresarial. Amado y Castro
(2010) sefialan que cuando un emisor es una empresa no se puede hablar de un solo publico

interno sino de muchos que conviven y reciben las comunicaciones simultdneamente.

Rodriguez (1991) denomina al publico interno como ‘‘grupos sociales afines que integran
el organigrama de la empresa o la institucion. Asi por ejemplo: los accionistas, los directivos, los

funcionarios, los empleados, etcétera’” (p.96).

La comunicacién interna es la base de todas las demdas comunicaciones de la
organizacion. Y es por ello que, segin Arizcuren et al. (2008), esta comunicacion parte de las

siguientes caracteristicas:

e Es un proceso indispensable de la organizacién. La empresa logra sus objetivos gracias a

una exitosa comunicacién interna entre sus miembros, permitiendo que estos se
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mantengan en constante interrelacion; por lo tanto, es un proceso transversal porque
abarca todos los departamentos o secciones de la organizacion sin distincion selectiva.

e Es un proceso circular, en el cual el emisor se convierte en receptor y este en emisor por
lo que la clave de toda comunicacion es que exista una retroalimentacion entre las partes.

e Es un proceso que depende de todos y que requiere de una organizacion y capacidad de
liderazgo. “La participacion, por tanto, es un requisito indispensable en la comunicacion
interna (...) en la que se considera muy importante la idea de un proyecto compartido”,
cuyo “liderazgo consigue dotar de sentido y direccion a cada una de las tareas, de forma
que cada persona tiene clara la importancia de su aportacion a los procesos” (p. 20).

e Es un proceso gestionable, ya que para su planificacion se deben estructurar objetivos,
con sus respetivos procesos y acciones, con base en los lineamientos estratégicos de la
organizacion. De igual forma, es fundamental establecer las medios de comunicacion
adecuados e indicadores para determinar el si las estrategias planteadas cumplieron o no

con su objetivo.

Por ende, la comunicacion interna en una organizacion abarca mas alla de un simple
intercambio de informacién entre sus miembros. Consiste también en ser parte de la empresa,
adquirir un compromiso social y comunicacional entre sus integrantes, en verse absorbido por su
cultura y funciones empresariales, y en transmitir los mensajes adecuados para el Optimo

desempefio de las tareas.

Es por eso, Kreps (1990) plantea que la principal funcion de los canales de
comunicacion interna es permitir un desarrollo, coordinacion y cumplimiento formales de
las tareas transmitiendo mensajes que informen y ayuden a los miembros de la

organizacion a comprenden el estado actual de la organizacion y sus roles en la misma.

2.8.1.1 Comunicacion interna formal

La comunicacion interna forma es planteada por Lucas Marin (1997) como la que:
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Transmite mensajes reconocidos, de forma explicita, como oficiales por la
organizacion y esta perfectamente definida, ya que es la que sigue la linea del
organigrama, y la que nos da una vision clara de los cauces de traslado de
informacion planeados para la organizacion’” (p. 154).

Este principal canal de comunicacion es creado para definir relaciones individuales o
grupales y para especificar la responsabilidad que conlleva cada uno en la organizacion (Lehman
& DuFrene, 2010/2014).

Segun Ivancevich (1997) la comunicacion interna formal se divide en tres tipos:

e Comunicacion ascendente: Este tipo de comunicacion fluye hacia un nivel superior en el
grupo o la organizacién. Se utiliza para proporcionar retroalimentacion a los de arriba,
informarle hacia el progreso de las metas y darles a conocer problemas actuales. Aqui los
gerentes pueden saber como se sienten los empleados en sus puestos de trabajo, con sus
compafieros de trabajos y con la organizacion en general. Aqui se pueden usar algunas
medios comunicacionales como son: Los correos electronicos, entrevistas al personal,
buzo6n de sugerencias y retroalimentaciones grupales (p. 516).

e Comunicacion descendente Aqui la comunicacion fluye de un nivel del grupo u
organizacion a un nivel mas bajo. Es utilizado por los lideres de grupo y los gerentes para
asignar metas, proporcionar instrucciones, informar a los subordinados, acerca de las
politicas o procedimientos, también para retroalimentar aspectos de su desempefio. Los
lideres pueden hacer uso para comunicarse con su personal como son: reuniones formales
e informales, intranet, dinamicas grupales, entrevistas personales, correos electronicos (p.
517).

e Comunicacion horizontal: Aqui se da cuando la comunicacion tiene lugar entre los
miembros del mismo grupo de trabajo, al mismo nivel, entre los gerentes del mismo nivel.
Este tipo de medio utiliza mas herramientas como son comunicaciones directas verbales,
reuniones de grupos informales, uso de los correos electrénicos y retroalimentaciones en

reuniones de grupos (p. 517)

En los tiempos que vivimos se hace mayor uso de la tecnologia para comunicarse,
pensando que esto es lo mas importante a la hora de comunicarnos, pero siempre sera
irremplazable la comunicaciones directas, personales, cara a cara, donde no solo se da a conocer

las expresiones verbales de la comunicaciones, sino también las comunicaciones no verbales. Asi
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se podra llegar a una efectividad en la comunicacion que las personas transmiten, ya sea a niveles

descendentes, ascendentes o laterales.

2.8.1.2 Comunicacion interna informal

La comunicacién informal segin Rogers y Agarwala (1980), es funcional y contribuye a
la eficacia de la organizacién para alcanzar su objetivo. Se produce de una forma espontanea, no
estd controlada por los altos ejecutivos, que pocas veces pueden ejercer influencia sobre ella, y a

esta motivada en su mayor parte por el propio interés del individuo.

A partir de ello, Ivancevich (1997) establece que es ‘‘aquella comunicacién basada en
los chismes que luego se convierten en rumores. Los chismes y/o rumores se filtran a través
de los canales formales de comunicacién y transportan una gran variedad de hechos, opiniones,

habladurias y otros tipos de informacion’’ (p. 518).

Para Hodgetts (1991), el rumor conforma toda una red de relaciones que brota
espontaneamente cuando las personas se unen. Son una expresion de la conducta natural de las

personas por comunicarse.

Pero porque se da esta comunicacién interna informal segun Hodgetts y Atman (1981)

algunas de las causas probables de este tipo de comunicacion son las siguientes:

e Cuando se carece de informacion sobre una situacién dada, la gente trata de llenar es los
vacios lo mejor que puede recurriendo a canales informales. Cuando se percibe
inseguridad en la situacion que prevalece el personal recurre a la comunicacion informal
en un esfuerzo por crear cohesividad y protegerse entre si contra lo desconocido (p. 328).

e Cuando los individuos tiene un interés personal o emocional en una situacion (p.328).

e Cuando las personas siente desagrado unas por otras, trataran con frecuencia de adquirir
ventaja haciendo correr murmuraciones negativas respecto a tales individuos, recurriendo
a los rumores (p. 328).

e Cuando las personas acaban de recibir nueva informacion y desean diseminar la noticia

tan rapidamente como sea posible (p. 328).
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2.9 Elementos de la comunicacién

Una vez vistos los diferentes modelos de comunicacion es importante definir los

elementos, para Martinez y Nosnik (1988) se componen de la siguiente manera:

e EI emisor: la comunicaciéon se inicia con el emisor. EI emisor puede ser una o
varias personas con ideas, informacion y un propdsito para comunicar (p. 13-15).

e En codificacion: es el segundo paso que se da en este proceso, consta en que una vez que
ya se tiene la idea de lo que se va a comunicar, se debe de traducir en palabras
orales o escritas, o en algin simbolo que posea un significado claro y
comprensible para el receptor (p. 13-15).

e EI mensaje: es la forma que se le da a una idea o pensamiento que el
comunicador desea transmitir al receptor, ya sea en forma verbal o no verbal (p. 13-15).

e EI medio o canal: es el vehiculo por el cual el mensaje viaja del emisor al
receptor. Hay diferentes tipos de medios y siempre hay que buscar el que sea mas efectivo
para que tu mensaje sea comprendido fidedignamente por los receptores (p. 13-15).

e El receptor: es la persona que recibe un mensaje por parte del emisor, ese mensaje es
aceptado por: las habilidades comunicativas del receptor, sus actitudes, su
grado de conocimiento acerca del tema y su posicion dentro del sistema (p. 13-15).

e La decodificacion: es el proceso final de la comunicacion. Significa que el receptor
encuentre el significado e interprete el mensaje que le envio el emisor. Algo que
no hay que olvidar es que el mensaje lo va interpretar el receptor en base a sus
experiencias(p. 13-15).

e La retroalimentacion: permite al emisor determinar si el receptor ha recibido o no
el mensaje y si este ha producido en dicho receptor la respuesta pretendida. La
retroalimentacion puede ser de dos maneras, directa o indirectamente (p. 13-15).

e La directa es cara a cara a través de palabras, expresiones faciales y movimientos
corporales. Y la retroalimentacion indirecta consiste a través de demandas de alta calidad
en el trabajo, disminucion de ausentismo, mayor coordinacién de las personas con

las que trabaja (p. 13-15).
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2.10 Barreras comunicacionales

Segun el Equipo Vértice (2007), precisan que las barreras de la comunicacion son los
“elementos que perturban o interfieren en el proceso comunicativo, interrumpiendo el
intercambio y la comprension de mensajes en las relaciones interpersonales” (p.13).

Para Bartolli (1992), “las barreras son obstaculos en el proceso, que pueden anular la
comunicacion, filtrar o excluir una parte de ella o darle un significado incorrecto, lo cual afecta la

nitidez del mensaje” (p.125).

2.10.1 Tipos de barreras comunicacionales

Segun Chiavenato (2008) se pueden distinguir tres barreras comunicacionales:

e Barreras personales: Son las interferencias que se deriva de las limitaciones, emociones y
valores de cada persona las barreras mas comunes en situaciones de trabajo son los
habitos deficientes para escuchar, las percepciones, las emociones, las motivaciones y los
sentimientos personales (p. 65).

e Barreras semanticas: son las limitaciones o distorsiones que se derivan de los
simbolos a través de los cuales se realizan la comunicacion. Las diferencias
de los idiomas constituyen barreras semanticas entre personas (p. 65).

e Barreras fisicas: son aquellas interferencias que se manifiestan en el ambiente donde se
desarrolla el proceso comunicacional, ejemplo de ello, la distancia, un canal saturado y
congestionado, limitaciones fisicas (paredes que se interponen), ruidos de estatica, entre
otros (p. 65).
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2.11 Estrategia

La definicion de estrategia es explicada por lvancevich (2003) como ‘‘la finalidad
referente al futuro, el cual plantea que se puede iniciar con una evaluacion de la situacion actual
de la organizacion, prestando atencion a las cualidades y deficiencias internas, asi como también

de las oportunidades y amenazas externas’’ (p. 246).

En otros enfoques, Thompson y Strickland (1994) define a la estrategia de una
organizacion ‘‘como el plan de accidon que debe llevar a cabo una empresa para accionar en el

mercado y competir con éxito’” (p. 2).

En cambio para Goodstein, Nolan, Pfeiffer (2002), ‘‘la estrategia es un patron de
decisiones coherentes, unificador e integrador, esto significa que su desarrollo es consciente

explicito y proactivo’’ (p. 5)

Segun los autores Mintzberg, Quinn y Voyer (1997) exponen que la estrategia “por
tradicion ha sido definida de una sola manera. [Es por eso que,] el reconocimiento implicito de

varias definiciones puede ayudar a maniobrar en este dificil campo” (p. 15).
Ante la premisa anterior, los mismos autores proponen las siguientes cinco definiciones:

e Estrategia como plan: “una especie de curso de accidon conscientemente determinado, una
guia (o una serie de guias) para abordar una situacion especifica” (p. 15).

e Estrategia como pauta de accidon: “una ‘maniobra’ para ganar la partida al contrincante o
competidor” (p. 15).

e Estrategia como patron: “consistencia en el comportamiento, tanto si es intencional como

sino lo es” (p. 16).

En la misma linea de ideas, De Kluyver (2001) sefiala que:

La estrategia tiene que ver con posicionar a una organizacion para que alcance
una ventaja competitiva sustentable. Significa considerar opciones sobre las
cuales son las industrias de las que queremos participar, cuales son los
productos y servicios que deseamos ofrecer y como asignar los recursos
corporativos para lograr esa ventaja sustentable (p. 5).
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Es decir, es necesario consolidar una ventaja competitiva dado que, como define Porter
(2000), “‘la competitividad surge de la productividad por lo que las empresas emplean sus

factores para producir productos y servicios valiosos’’ (p. 13).

Por lo tanto, este mismo autor considera la ventaja competitiva como:

La accion que lleva a desarrollar una amplia formula de como la empresa va a
competir, cuales deberian ser sus objetivos y politicas seran necesarias para
alcanzar tales objetivos. (...) es una combinacion de los fines [las metas] por
los cuales se esta esforzando la empresa y los medios [las politicas] para llegar
aellas (p. 16).

Moroto (2007) complementa el concepto anterior, con la siguiente clasificacion:

e Estrategias premeditadas. Intenciones estratégicas que se realizan por completo (p. 29).

e Estrategias no realizadas. Intenciones estratégicas que no se concretan (p. 29).

e Estrategias emergentes. La estrategia que se siguié no fue pensada o explicitada
formalmente en ninglin momento. Simplemente surgio... (p. 29).

e Estrategias sombrilla. Las lineas generales son premeditadas, pero los detalles se van
desarrollando por el camino (p. 29).

e Estrategia como posicion: “un medio para ubicar una organizacion en lo que los teoéricos
de la organizacion suelen llamar un ‘medio ambiente’. (...) La estrategia viene a ser la
fuerza mediadora o ‘acoplamiento’ (p. 19).

e Estrategia como perspectiva: “su contenido implica no solo la seleccion de una posicion,

sino una manera particular de percibir el mundo” (p. 20).

En conclusion, tomando en cuenta lo explicado por De Kluyver (2001) las organizaciones
que realmente tienen éxito e impacto en la sociedad son aquellas que, mediante su planificacion,
perduran en el tiempo. Una buena estrategia es la que plantea el momento en el que se valora al
cliente como el motor que guia las acciones de la organizacién; como consecuencia, todas las
estrategias de cualquier empresa buscan implementarse para gque tengan una duracion a largo
plazo satisfaciendo necesidades y alcanzando ese componente diferenciador que hace a la

organizacion Unica.
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2.12 Estrategia comunicacional

Lbpez (2003) define la estrategia comunicacional como:

El proceso que tiene que conducir en un sentido y con un rumbo, la voluntad
planificada del hombre hacia el logro de objetivos generales que permitan
modificar; la realidad de la cual partimos, sin perder el rumbo, sin perder lo
esencial de esos propdsitos (p. 213).

Asi mismo, Martinez (2009) plantea la estrategia comunicacional como:

La via por la que se pretende posicionar determinado concepto comunicativo
(mensaje principal) entre los distintos puablicos. Se expresa en acciones
especificas que definen una alternativa principal para conseguir el fin y otras
alternativas secundarias o de contingencia en aras de lograr el mismo propdsito
(p. 160).

Garcia (1998) enuncia que toda estrategia comunicacional incluye la necesidad de definir

con precision los siguientes aspectos:

e La base de operaciones: “definicion de escenarios comunicaciones paralelos,
perpendiculares o superpuestos, oblicuos o indirectos, circulares o envolventes, respecto a
los espacios, contextos y ambientes habituales de la comunicacion interna” (p.126).
e La linea de defensa: “definicion del tipo de actuaciéon en espacios y ambientes, que
ofreceran mayor Resistencia al plan comunicacional (...)” (p. 126).
e La posible linea de retirada: “definicion de como actuar ante la aparicion de otras
dificultadas previsiblemente insuperables” (p. 126).
Adicionalmente, el mismo autor propone que una estrategia comunicacional supone ‘‘la
necesidad de hacer calculos correctos de la situacién comunicacional, del espacio y del tiempo,
conocer el conjunto de las variables que han de intervenir, definir las lineas interiores del

adversario y dar gran movilidad y elasticidad a las propuestas’’ (Garcia, 1998, p. 221).
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2.13 Planificacion estratégica

Lamb, Hair y McDaniel (1998) sostienen que la planificacion estratégica ‘es el proceso
de crear y mantener un buen acoplamiento entre los objetivos y los recursos de una compafiia y

las oportunidades en evolucion del mercado™ (p.24).

Kotler y Armstrong (2001) mencionan que una planificacion estratégica formal es de
gran importacion dado que en la actualidad, existen muchas empresas que poseen falsas
creencias de que Unicamente las grandes empresas necesitan disefiar una planificacion
estratégica. Sin embargo, todas las organizaciones deben poner en marcha un plan antes
de operar formalmente ya que posee la finalidad de alentar a los directivos y a los empleados a
pensar en el futuro inmediato o a largo plazo. También obliga a enfocarse al logro de los

objetivos y el cumplimiento de las politicas ya planteadas.

Una buena planificacion estratégica logra que las empresas sean proactivas, es
decir, anticiparse a cambios tanto externos como internos, en lugar de ser reactivas. Como
sefialan Lamb, Hair y McDaniel (1998), define ‘‘cudl es el giro principal de la organizacion y la

forma o el camino que se seguira para alcanzar las metas ya planteadas’’ (p. 25).

Adicionalmente, Bryson (2011/2014) afirma que la planificacion estratégica ‘‘puede
ayudar a los lideres y gerentes a abordar con éxito las principales cuestiones o desafios que
enfrenta una organizacion (o alguna otra entidad), [que] no se prestan a soluciones técnicas

simples” (p. 8).

Por consiguiente, y contemplando las definiciones de los autores antes mencionados, la
planificacion estratégica es de gran importancia para una empresa o institucion, para la
evaluacion y el anélisis de toda su estructura gerencial. Es decir, ayuda a la organizacion a fijar
prioridades y concentrarse en las fortalezas de ella, para asi concretar el plan de accién que

tomara al tratar los problemas de cambios en el entorno externo.
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CAPITULO Ill. MARCO REFERENCIAL

3.1 Resefia historica

La historia del Laboratorio Dermatolégico, explicada a cabalidad en su pagina web, se
remonta al afio 1979, cuando en Sophia Antipolis ubicado en Francia, L’'Oreal crea el Centro
Internacional de Investigacion Dermatoldgica (CIRD) para indagar y desarrollar nuevos métodos
y productos de gran calidad por cientificos altamente calificados, con el objetivo de descubrir
nuevas soluciones para cualquier patologia dermatologicas.

En 1981, Nestlé y L’Oreal se asocian en partes iguales para fundar un laboratorio
farmacéutico dedicado especificamente al area dermatoldgica, contando con sofisticados equipos
para el analisis de imagen y manipulacion de radioactivos especificos para las investigaciones,
reforzando el compromiso innovador y de calidad constituido por la empresa.

A partir de 1982, el Laboratorio Dermatolégico comienza a redireccionarse en todo el
mundo creando diversas filiales en los continentes mas importantes. Europa, fue el primer
continente el cual la empresa consolido6 a la organizacion, y es para 1995 cuando el Laboratorio
Dermatoldgico inicia operaciones en el continente americano, contemplando a México, Uruguay,
Venezuela y Colombia como los principales paises para fundar una sucursal de la institucion.

El objetivo principal del Laboratorio Dermatoldgico es ser el lider mundial de productos
dermatoldgicos ya que es la Unica rama de la medicina que se especializa en el estudio y
tratamiento de la piel, ufias y cabello, satisfaciendo las necesidades especificas de los
dermatdlogos. Es por eso, que la empresa cuenta con casi 3000 empleados a nivel mundial y 31
delegaciones en mas de 70 paises.

La especializacion de la empresa en dedicarse a una sola area de la medicina, se forjé
como su estrategia de posicionamiento ya que ha influido al mercado altamente competitivo de la
dermatologia permitiendo, como plantea en la pagina web del Laboratorio Dermatologico, en
servir a los médicos dermatologicos en el desarrollo y produccién de una linea de productos para

el tratamiento de los problemas de la piel.
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3.1.1 Laboratorio Dermatoldgico en Venezuela

Segun lo expuesto en la pagina web de la empresa, en Venezuela la historia del
Laboratorio Dermatolégico comienza en 1990, cuando Laboratorios Alcon de Venezuela,
empresa del grupo Nestlé, comienza a introducir en el mercado venezolano productos
especialmente para la piel. Encargandose asi de los productos mas importantes de este segmento
que hoy en dia comercializa el Laboratorio Dermatoldgico.

Unos afios mas tarde, el Laboratorio Dermatoldgico comienza a gestionar el proceso de
separacion de la division dermatoldgica de Alcon de Venezuela. Es para 1996, cuando se logra
concretar dicho proceso constituyendo al Laboratorio Dermatolégico como entidad legal.

Actualmente, la compafiia posee un amplio equipo dedicado a productos para tratar
enfermedades de la piel, incluyendo acné, rosacea, eczema, psoriasis, infecciones fungicas,
alopecia y urticaria. Ademas de esto, el Laboratorio Dermatoldgico ha desarrollado una linea
completa de productos complementarios disefiados para su cuidado diario incluyen productos de

limpieza, humectantes y shampoos.

3.2 Mision empresarial

La mision principal que tiene el Laboratorio Dermatologico es servir como una compaiiia
internacional que vela por el futuro de la dermatologia, ofreciendo soluciones terapéuticas

innovadoras que mejoren la calidad de vida de cada paciente.

3.3 Vision empresarial

Busca ser identificada como la compafiia mas competente y exitosa por su innovacion,
enfocada exclusivamente en satisfacer las necesidades de los médicos y pacientes que posean o

padezcan enfermedades en la piel.
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3.4 Estrategia empresarial

La principal estrategia del Laboratorio Dermatoldgico es complacer las necesidades que
posee el area dermatoldgica ofreciendo soluciones terapéuticas e innovadoras para el diagndstico,
prevencion y tratamiento de las condiciones de la piel. Esto se producird por medio de la
inversion en el desarrollo e investigacion de métodos para la solucién del acné, psoriasis,
desordenes de la pigmentacion, rosacea, cancer de piel y otras enfermedades de la piel; contando
con la asociacion de dermatdlogos e instituciones dermatolégicas de todo el mundo.

3.5 Departamentos

El Laboratorio Dermatoldgico cuenta con una estructura organizacional en forma
departamental la cual, no estd consolidada de manera escrita o representado por un manual
estructural de la empresa. Por consiguiente, las definiciones de cada departamento seran
explicadas por la Analista Administrativo, encargada del segmento de Recursos Humanos de la

empresa, Agusmerbis Castillo.

3.5.1 Departamento de Administracion y Finanzas

El Departamento de Administracion y Finanzas se encarga de gestionar, administrar y
controlar todos los recursos de la empresa tanto financieros como personales, capacitacion
tecnoldgica, adquisicion de productos, logistica, etcétera. Debe controlar el presupuesto que
requiere tanto los demas departamento como su ejecucion y aplicacion en determinadas acciones.
Por lo tanto, se encarga de llevar la contabilidad, los pagos de impuestos, la cobranza, los pagos
de los proveedores, el pago de la nébmina de los empleados, el hospedajes de los empleados del
interior del pais, los pasajes aéreos, los traslados en el pais, el manejo de la oficina, etcétera

(Agusmerbis Castillo Rondon, comunicacion personal, Mayo, 2016).
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3.5.2 Departamento de Asuntos Regulatorios

Esta seccion de la empresa se encarga de asegurar el cumplimiento de las normas y leyes
que plantea el Estado venezolano, y atender aspectos regulatorios especificos que afecten los
negocios de la compafiia, como los permisos de sanidad. Ademas, somete nuevos productos para
la venta de los registros de los productos y del arte de las presentaciones. EIl Laboratorio
Dermatol6gico cuenta, en este departamento, con dos encargados; el Gerente General y el
Analista de Asuntos Publicos, los cuales representan a la organizacion velando por el puablico
objetivo posea productos para el cuidado de la piel de forma eficaz y segura (Agusmerbis

Castillo Ronddn, comunicacion personal, Mayo, 2016).

3.5.3 Departamento de Logistica

El Departamento de Logistica se encarga de todo lo relacionado con la compra, la
administracion y existencia de materiales que necesita la institucion, y el control y analisis de
proveedores. Representa la pieza fundamental para el eficaz desempefio de la empresa dado que
su funcion primordial es disminuir y controlar los gastos de compra que posee el Laboratorio
Dermatologico (Agusmerbis Castillo Rondon, comunicacion personal, Mayo, 2016).

Esta constituido por un encargado de Analista de Compra y Logistica el cual asegura el
abastecimiento de material con la calidad y tiempo de entrega necesario para la operacion
cotidiana de la empresa (Agusmerbis Castillo Rondén, comunicacion personal, Mayo, 2016).

3.5.4 Departamento de Mercadeo

Esta area de la empresa, se encarga de definir y ejecutar estrategias de mercadeo para
promover los productos mas importantes del Laboratorio Dermatologico, basados en estudios de
la poblacion y el publico objetivo que se quiere llegar, como crear la parte publicitaria de los
productos, congresos con médicos, jornadas dermatoldgicas con los Representantes de Ventas y

la creacion de material POP (Agusmerbis Castillo Ronddn, comunicacion personal, Mayo, 2016).
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Asi mismo, se detectan las necesidades que tienen los médicos para resolver las distintas
patologias que poseen sus clientes, a fin de llegar a la cura o al tratamiento idoneo del cuidado de
la piel. Es por eso que cuenta con un Gerente de Producto encargado de velar y administrar el

mercado externo (Agusmerbis Castillo Rondon, comunicacion personal, Mayo, 2016).

3.5.5 Departamento de Venta

Son los que se encargan de instalar el producto en las droguerias y farmacias a nivel
nacional, llevar el producto a los médicos, retirar la informacién de cobranza sobre facturacion,
notas de crédito y débito, crear jornadas dermatoldgicas y jornadas con los médicos y en los
diferentes centros de salud del pais (Agusmerbis Castillo Rondon, comunicacién personal, Mayo,
2016).

El Departamento de Venta cuenta con 15 trabajadores en total, el cual esta divido en 12
Representantes de Ventas que son asignados para visitar a los médicos del &rea dermatoldgica
para ofrecer los productos que posee el Laboratorio Dermatoldgico. Entre ellos, un
Representante también ejerce el papel de Asistente General de Venta encargado de velar y
administrar todo lo relacionado a los lugares objetivos que se deben visitar. Ademas, la empresa
cuenta con un Gerente Nacional de Venta, un Gerente de Distrito y un Gerente de Travel
Marketing (Agusmerbis Castillo Rondon, comunicacién personal, Mayo, 2016).

La funcion principal de esta area dentro del Laboratorio Dermatoldgico, se basa en la
maximizacion, satisfaccion y motivacion hacia el consumidor para elevar la rentabilidad de la
propia empresa por el incremento de su participacion en el mercado. Los empleados dentro de
este departamento no solo deben velar por la compra, sino por mantener al cliente para ventas
posteriores, forjando vinculos y personalizacion con cada uno de ellos (Agusmerbis Castillo

Rondon, comunicacién personal, Mayo, 2016).
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CAPITULO IV. MARCO METODOLOGICO

4.1 Modalidad del trabajo de grado

En el Manual del tesista de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catdlica Andrés Bello (UCAB), se explica que la modalidad que se utilizd para esta investigacion
es la nimero cuatro (IV), definida como ‘‘Estrategia de Comunicacion’’. El objetivo principal
““es la evaluacion del problema o necesidad informacional que la organizacion tiene con alguno
de sus publicos de interés para posteriormente plantear soluciones comunicacionales” (Escuela de
Comunicacién Social, Trabajo especial de Grado, 2015, http://w2.ucab.edu.ve/trabajo-de-grado-
6902.html).

Es necesario destacar que este Trabajo de Grado también se basa bajo la modalidad

pasantia por las siguientes razones:

e Para la elaboracion del proyecto, los investigadores poseen vinculo con la empresa,
conocimiento a fondo y garantia por parte de la empresa que le propiciara toda la
informacion requerida.

e Para que este proyecto tenga utilidad en la realizacion del mismo, debe poseer pertinencia
para la empresa. La modalidad pasantia garantiza que eso se cumpla.

e Los investigadores poseen ayuda de un tutor empresarial que garantiza las directrices del
trabajo, las cuales seran tomadas por la compaiiia, y que el trabajo realizado no se desvie
de la normativa empresarial.

Por lo tanto, en el presente Trabajo de Grado se realizara el disefio de una estrategia de
comunicaciones internas para mejorar las interacciones entre empleados y departamentos que
conforman el Laboratorio Dermatoldgico, ubicandose en la sub-modalidad del Desarrollo de
Estrategia de Comunicaciones. Asi mismo, para conocer los problemas y necesidades
comunicacionales que presenta el equipo que labora en la institucion, es decir el pablico interno,
y el disefio de la estrategia de comunicaciones interna; se debié identificar qué medios de

comunicacion interna utilizan en Laboratorio Dermatolégico.
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4.2 Disefio y tipo de investigacion

El presente trabajo consta de una investigacion que se define como ‘‘proceso sistematico
que, mediante la aplicacion del método cientifico, gestiona informacion relevante para entender,
verificar, decidir, corregir o aplicar el conocimiento a partir de una serie de acciones logicas. Esta

genera procedimientos, resultados y debe llegar a conclusiones’’ (Landeau, 2007, p. 49).

El desarrollo de una estrategia de comunicaciones internas se plantea bajo un tipo de

investigacion exploratoria.

Namakforoosh (2005) define:

El objetivo principal de la investigacion exploratoria es captar una perspectiva
general del problema. Este tipo de estudios ayuda a dividir un problema muy
grande y llegar a unos subproblemas, mas precisos hasta en la forma de
expresar las hipotesis. La investigacion exploratoria se puede aplicar para
generar el criterio y dar prioridad a algunos problemas (p.89).

Al producirse problemas en la transmision de mensajes entre los empleados de la
empresa, se identificard en donde radican los inconvenientes y se elaborara una estrategia que
tenga como fin la solucién de las complicaciones en la retroalimentacion de la comunicacion. Es

por eso, que el tipo de disefio de investigacion que serd utilizado es no-experimental.

Toro y Parra (2006) precisa:

La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, es investigacion donde no hacemos variar
intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos en la
investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su
contexto natura, para después analizarlos. El tipo de disefio que sera utilizado
es no-experimental (p.158).
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4.3 Objetivo de la investigacion

4.3.1 Objetivo general

Disefar una estrategia de comunicaciones internas para la compafia Laboratorio

Dermatologico.

4.3.2 Objetivos especificos

1. Identificar las barreras de comunicacion existentes en las comunicaciones internas de la
compafiia Laboratorio Dermatoldgico.

2. ldentificar las comunicaciones (flujos, medios y mensaje) generadas por los gerentes de
departamento y la empresa Laboratorio Dermatolégico.

3. Investigar los lineamientos estratégicos comunicacionales de la empresa Laboratorio
Dermatoldgico.

4. Investigar cuales son los publicos a los cuales llega la comunicacion interna de la empresa
Laboratorio Dermatoldgico.
En tal sentido, desglosado de los objetivos especificos se precisaron las variables para el

presente Trabajo de Grado.

4.4 Disefio de variables de investigacion

Segun Arias (2006), sehala que las variables ‘‘es una serie de caracteristicas definida de
manera operacional, es decir, en funcion de sus indicadores o unidades de medidas >’ (p.45).
Las variables representan de forma resumida los objetivos especificos, sus dimensiones,

indicadores y el instrumento utilizado para la ejecucion la guia de entrevista.
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4.4.1 Definicion conceptual

Con base en los objetivos especificos, las variables consideradas para la realizacién de la

presente investigacion son las siguientes:

e Barreras de la comunicacion: las barreras de la comunicacién “intervienen en el proceso

de comunicacion y lo afectan profundamente, de modo que el mensaje recibido es muy

diferente del que fue enviado’’ (Chiavenato (2000, p. 93).

e Comunicacién interna: la comunicacion interna contribuye a mejorar los aspectos del

proceso que resultan negativos a los intereses de las mismas, es decir, aquellos factores

que de alguna manera no contribuyan al logro de los objetivos organizacionales. Por lo

tanto, la comunicacion debe ser considerada como parte de la estrategia empresarial desde

su inicio y entendida como un componente del proceso estratégico (Fernandez, Romero y

Puerta, 2007, p.152).

e Medios de comunicacion: Rojo (2005) define los medios de comunicacién como un

instrumento de socializacion, el cual se puede obtener informacion vital para todos los

seres humanos. En ellos, se modelan los sentimientos, las creencias, facilitan las

construcciones mentales por donde transcurre el pensamiento de las personas.

e Publico interno: Marin (1997) explica que el publico interno es el conjunto de empleados

0 trabajadores, propietarios y representantes del personal que pertenecen a una

organizacion.

Tabla 1: Identificacion y definicion de las variables

Obijetivo especifico

Variable

Definicion conceptual

Identificar las barreras de
comunicacion existentes en
las comunicaciones internas
de la compafiia Laboratorio

Dermatol6gico

Barreras de comunicacién

existentes en las
comunicaciones internas de la
compafiia Laboratorio

Dermatoldgico

Barreras de la comunicacion:
las barreras de la
comunicacion “intervienen en
el proceso de comunicacion y
lo afectan profundamente, de
modo que el mensaje recibido

es muy diferente del que fue
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enviado’’ (Chiavenato (2000,
p. 93)

Identificar las

comunicaciones (flujos,
medios y mensaje) generadas
por los gerentes de
departamento y la empresa

Laboratorio Dermatoldgico

Comunicaciones  generadas

por los gerentes de
departamento y la empresa

Laboratorio Dermatoldgico

Comunicacion interna; la

comunicacion interna

contribuye a mejorar los
del

negativos a

aspectos proceso  que

resultan los
intereses de las mismas, es
decir, aquellos factores que de
alguna manera no contribuyan
al logro de los objetivos
organizacionales. Por lo tanto,
la comunicacion debe ser
considerada como parte de la
estrategia empresarial desde
su inicio y entendida como un
componente  del  proceso
estratégico

Romero y Puerta, 2007, p.152)

(Fernandez,

nvestigar los lineamientos
estratégicos

comunicacionales de la
empresa Laboratorio

Dermatologico

Lineamientos estratégicos
comunicacionales  de la
empresa Laboratorio

Dermatoldgico

Medios de comunicacion:
Rojo (2005) define los medios
de comunicacion como un
instrumento de socializacion,
el cual se puede obtener
informacion vital para todos
los seres humanos. En ellos, se
modelan los sentimientos, las
creencias, facilitan las
construcciones mentales por
donde transcurre el

pensamiento de las personas
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Investigar cudles son los
publicos a los cuales llega la
comunicacion interna de la
empresa Laboratorio

Dermatol6gico

Cuéles son los publicos a los
cuales llega la comunicacion
de la

interna empresa

Laboratorio Dermatoldgico

Publico interno: Marin (1997)
explica que el publico interno

es el conjunto de empleados o

trabajadores, propietarios vy
representantes del personal
que  pertenecen a una

organizacion

Fuente: Elaboracion propia (2016). Normas APA

4.4.2 Operacionalizacion de variables

La definicion operacional de una variable, segin Balestrini (2002) implica "seleccionar

los indicadores de contenidos, de acuerdo al significado que se le ha otorgado a través de sus

dimensiones a la variable de estudio” (p.114).

Tabla 2: Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones

Indicadores items

Instrumento Fuentes

Barreras de la

comunicacion Tipos

[ep}

Personales o
Psicoldgicas 8

11
15

Administrativas 19

Semanticas 4

Departame
nto de
Administra
ciony
Finanzas

Departame
nto de
Asuntos
Regulatorio
S

Entrevista

Departame
nto de
Logistica

Departame
nto de
Mercadeo
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Departame

nto de
Venta
Aprendices
4
Mensajes y sus 5
contenidos 7
11 Departame
Formal 12 nto de
17 Administra
16 ciony
Finanzas
Comunicacié 7
n interna Utilidad de los 8 Departame
mensajes 11 nto de
12 Asuntos
16 Regulatorio
17 Entrevistas S
20
Departame
. 5 nto de
Frecuencia de 7 Logistica
los mensajes 12
16 Departame
5 nto de
Mensajes y sus 7 Mercadeo
contenidos 12
Informal Departame
7 nto de
Utilidad de los 12 Venta
mensajes 20
Aprendices
5
Frecuencia de 7
los mensajes 12
Cartelera 3 Departame
9 nto de
Administra
Circulares 3 ciony
9 Finanzas
Reuniones S Departame
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Correo 3 nto de
Medios de Electrénico 9 Asuntos
comunicacion Internos Regulatorio
Buzén de 3 s
sugerencias 9
Departame
Boletines 3 nto de
9 Logistica
Medios 3 Entrevistas Departame
9 nto de
Mercadeo
Digitales 3
9 Departame
., nto de
Comunicacidn 3 Venta
directay 9
personal Aprendices
Teléfono 3
9
Departame
1 nto de
2 Administra
Nivel de 14 ciony
instruccion 13 Finanzas
Departame
nto de
Plblicos Internos » 2 Asuntos
Ocupacion 10 Entrevistas | Regulatorio
13 s
) Departame
nto de
Antigledad 10 .
Logistica
18 g
Departame
nto de
Mercadeo
Departame
nto de
Venta
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Aprendices

Fuente: Elaboracion propia (2016) Normas APA

4.5 Unidades de analisis, poblacion y muestra

Las unidades de analisis son definidas por Herndndez, Ferndndez y Baptista (2003) como
“‘los sujetos, participantes, objetos, sucesos o comunidades de estudio que van a ser medidos’ (p.

117).

En la presente investigacion se considerd6 como unidad de analisis a los trabajadores del

Laboratorio Dermatologico.

Es importante mencionar que la definicién de poblacion es descrita por Selltiz (1980), cp.
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2003) como ‘‘el conjunto de todos los casos que concuerdan

con una serie de especificaciones’” (p. 174).

En este caso, la poblacion a estudiar es el Departamentos de Administracion y Finanzas,
el Departamento de Asuntos Regulatorios, el Departamento de Logistica, el Departamento de

Mercadeo y el Departamento de Venta.

Por consiguiente, la poblacion total del Laboratorio Dermatolégico es de 26 personas

divida en cinco (5) departamentos de los cuales estan distribuidos de la siguiente manera:

e Departamento de Administracién y Finanzas: 4 personas
o Gerente de Planificacion Financiera
o Gerente de Administracion y Finanzas
o Asistente Administrativo
o Analista Administrativo
e Departamento de Asuntos Regulatorios: 2 personas
o Gerente General
o Analista de Asuntos Regulatorios

e Departamento de Logistica: 1 persona
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o Analista de Compray Logistica
e Departamento de Mercadeo: 1 persona
o Gerente de Producto
e Departamento de Venta: 15 personas
o Gerente Nacional de Venta
o Gerente de Distrito
o Gerente de Travel Marketing
o Representante de Venta: 12 personas
- Asistente General de Venta: 1 persona
e Aprendices: 3 personas
o Aprendices Practicos: 2 personas
o Aprendices Teoricos: 1 persona
La muestra es definida por Sudman (1976), cp. Hernandez, Fernandez y Baptista (2003)
como ‘‘un subgrupo de la poblacion, y para seleccionar una muestra deben delimitarse las
caracteristicas de la poblacion’’ (p. 28). Es decir, para esta investigacion se tomara una muestra

representativa de la poblacion total.

4.6 Disefio muestral

La recoleccion de informacién en dicha investigacion se basé bajo la practica de las
comunicaciones internas de los empleados y Directores de cada departamento del Laboratorio
Dermatoldgico.

La muestra de esta unidad de analisis se determind segun el esquema de sujetos-tipos que
explican Hernandez, Fernandez y Baptista (1997) utilizado en los estudios exploratorios ya que el
objetivo principal ‘‘es la riqueza, profundidad y calidad de la informacion, y no de la cantidad,
estandarizacion’’ (p.232).

Este procedimiento constituyo la obtencion de informacion valiosa y de calidad para el

disefio de la estrategia de comunicaciones internas del Laboratorio Dermatolégico.
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4.6.1 Tipo de muestra

El muestreo utilizado para la unidad de analisis fue de tipo no probabilistico intencional
ya que, como lo conceptualiza Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) no todos los sujetos

tienen la misma probabilidad de ser elegidos.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003) plantean que:

La ventaja de una muestra no probabilistica es su utilidad para un determina
disefio de estudio, que requiere no tanto de una representatividad de elementos
de una poblacién, sino de una cuidados y controlada eleccion de sujetos con
ciertas caracteristicas especificas previamente en el planteamiento del
problema (p. 52).

Para este estudio se selecciono de cada Departamento a los empleados que laboran dentro
de ellos. La documentacion de las respuestas se basé por medio de las entrevista lo cual permitira

disefar la estrategia final de comunicaciones internas del Laboratorio Dermatoldgico.

4.6.2 Tamano de muestra

El tamafio de la muestra estd constituido por los empleados del Laboratorio
Dermatologico que se le aplico el instrumento de entrevistas, escogida de forma deliberada a
grupos tipicos para obtener muestras representativas en la investigacion. Por consiguiente, estuvo

representada de la siguiente manera:

Tabla 3: Tamano de la muestra

Poblacion | Muestra
Departamento de Administracion y Finanzas 4 4
Departamento de Asuntos Regulatorios 2 2
Departamento de Logistica 1 1
Departamento de Mercadeo 1 1
Departamento Venta 15 6

53



Aprendices 3 1
Total: 26 15
Fuente: Elaboracion propia (2016)

4.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con Arias (1999), indica que “las técnicas de recoleccion de datos son las
distintas formas de obtener informacion” (p.53). Asi mismo, explica que ‘‘los instrumentos son

los medios materiales que se emplean para recoger y almacenar la informacion’” (p. 53).

Las técnicas de recoleccion de datos que fueron utilizadas en la presente investigacion

para medir las variables de interés fueron bajo la guia de entrevista.

La guia de entrevista es definida por Arias (1999), como ‘el guion de entrevista es una
técnica de recoleccion de informacion a partir de un formato previamente elaborado, el cual
deberé ser respondido en forma escrita por el informante. El cuestionario lo conforma una lista de

preguntas previamente organizados” (p.14)

Por lo tanto, la recoleccién de datos de este instrumento cualitativo se origina en
ambientes naturales y cotidianos de los participantes o unidades de analisis, como indica
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). También, los autores explican que en esta reunién una
persona, es decir el entrevistador, aplica el cuestionario al respondiente 0 a los respondientes

(entrevistados).

Asi mismo, sefialan que una clasificacion de las entrevistas en la semiestructurada que es
“‘una guia de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas
adicionales para precisar conceptos u obtener mayor informacion sobre los temas deseados (es
decir, no todas las preguntas estan predeterminadas)” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.
418).

Las entrevistas estuvieron conformadas por preguntas relacionadas directamente con el
objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion. Se aplicaron, en general, a

Gerentes, Asistentes, Analistas, Asistentes, Pasante y Representantes de Venta, mencionados mas
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adelante, del Laboratorio Dermatol6gico, permitiendo mayor interaccion con los entrevistados lo
cual favorecia para incrementar el material de contenido sobre las comunicaciones internas para
este objeto de estudio. Se realizaron 20 preguntas de las cuales se pudo explorar mejor su fin ya

que la estructura de esta técnica lo permite.

4.7.1 Validacion y ajustes

Para Baechle y Earle (2007) la validez “‘es el grado en que una prueba o item de la prueba

mide lo que pretende medir; es la caracteristica mas importante de una prueba’’ (p. 277-278)

Para validar esta investigacion, se adoptd la tipologia propuesta por Maxwell y Stake
(2006) plantea cinco tipos de validez:

e La validez descriptiva estd relacionada con la etapa inicial de la investigacion.
Usualmente involucra la recopilacion de datos. El resultado principal es la
informacion que describe lo que fue observado y experimentado. Para ello es muy
importante tanto la seleccion del lenguaje como de los datos relevantes (p. 109).

e La validez interpretativa se origina si los actores pueden confirmar o reconocer los
descubrimientos de la investigacion en particular (p. 109).

e Validez teorica es un analisis mas abstracto que la validez descriptiva e interpretativa,
relacionada con la inmediatez fisica y mental del fendmeno estudiado. Las
construcciones y marcos teoricos de los investigadores, sean teorias o metateorias
conocidas, definen intrinsecamente la recopilacion y la interpretacion de los datos en la
etapa inicial de la investigacion (p. 109).

e La generalidad se refiere al grado en que la explicacion es aceptada para ser
generalizable. Sin embargo es pertinente aclarar que para algunos investigadores
cualitativos, el generalizar descubrimientos, es considerado de poca importancia (p. 109).

e La validez evaluativa se refiere a la aplicacion de un marco evaluativo, que es similar en
la investigacion cualitativa y cuantitativa. Es pertinente aclarar que la evaluacion no

puede ser considerada como un comunicado conclusivo (p.109).
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El instrumento de esta investigacion fue validado por Dayana Corte, Tutor Empresarial, y
el equipo que labora en el Laboratorio Dermatoldgico. Con base en la confidencialidad de este
trabajo de investigacion, se hicieron ajustes llevados a cabo por el Tutor Empresarial ya que,
como se menciono en capitulos anteriores, la modalidad del presente Trabajo de Grado es tipo
pasantia.

Ademas, el doctor y profesor de la Universidad Central de Venezuela, especificamente en
el area de postgrado de la Escuela de Medicina (especializacion dermatolégica), Ricardo Pérez
Alfonzo, dio validez a nuestro instrumento de investigacion ya que posee conocimientos en
tutorias de tesis y en investigacion médicas. Su carrera laboral en la parte dermatoldgica,
complementa esta investigacion dado muchos afios de experiencia en la investigacion para el

cuidado de la piel en Venezuela.

También, la Licenciada en Comunicacion Social, mencion Corporativo, Jessica Camara,
validé el instrumento utilizado para la presente investigacién dado que posee experiencia en el
area de comunicaciones, desempefiando labores como Associate — Directora del aarea
Corporativo y Salud en Burson Marsteller Venezuela, Asesor Senior Integral de Comunicacion y
Prensa en Project Manager, y actualmente Directora de Cuentas en La Web Mercadeo

Interactivo.

4.8 Criterios de analisis

En esta investigacion el criterio de analisis que se utilizd para el instrumento de
recoleccion de dato, es decir la guia de entrevistas, constituyd la elaboracion de una matriz
descriptora de resultados. Las respuestas de los 15 consultados de la muestra, fueron expuestas en
una tabla de Excel. Luego, se agruparon por pregunta las respuestas en comun de cada uno de los

entrevistados y se realiz6 una interpretacion de las respuestas dadas por cada uno de ellos.
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4.9 Procedimiento

Con base en el instrumento de recoleccion de datos que se utilizé para esta investigacion,
la cual es la guia de entrevistas, el mismo se aplico a todos los departamentos que forman vida y

labor dentro del Laboratorio Dermatologico.

Los investigadores entrevistaron a todos los cargos de cada departamento en la sede del
Laboratorio Dermatoldgico, los cuales se mantendran anénimos por confidencialidad, y fueron

los siguientes:

El entrevistado N° 1 Analista de Compra y Logistica; el entrevistado N° 2 Gerente de
Planificacion Financiera; el entrevistado N°3 Gerente de Administracion y Finanzas; el
entrevistado N°4 Gerente Nacional de Ventas; el entrevistado N° 5 Pasante de Mercadeo; el
entrevistado N° 6 Asistente Administrativo; el entrevistado N° 7 Asistente General; el
entrevistado N° 8 Analista de Asuntos Regulatorios; el entrevistado N° 9 Gerente de Producto; el
entrevistado N° 10 Analista Administrativo, el entrevistado N° 11 Representante de Venta de la
zona Oriental; el entrevistado N° 12 Representante de Venta de la zona Llanos; el entrevistado
N° 13 Representante de Venta de la zona de Occidente; el entrevistado N° 14 Representante de
Venta de la zona Central; y el entrevistado N° 15 Representante de Venta de la zona Caracas —

Centro.

4.10 Limitaciones

En el proceso de elaboracion del presente Trabajo de Grado, se suscitaron diferentes
limitaciones para la investigacion.

El primer obstaculo se debi6 a que el tutor empresarial fue trasladado de cargo a otro pais
lo cual impedia la comunicacion continua e idénea para poder obtener los datos relevantes sobre

la institucion para completar la investigacion.

También, se presentaron dificultades para contactar a todos los Gerentes, Analistas o
Asistentes de cada departamento debido a que no contaban con disponibilidad suficiente para

poder aplicar el instrumento de la investigacion.
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Asi mismo, los Representantes de Ventas no se encontraban por largos periodos de
tiempo en un solo lugar debido a que su labor empresarial se lo impedia, lo cual afectaba el
proceso de contacto y aplicacion del instrumento. Es decir, el tiempo de los investigadores estuvo

subordinado por el tiempo de cada entrevistado para realizar la recoleccién de datos.

Para finalizar, debido a la situacién politico y social, existié en el proceso de investigacion
una alta congelacion de cargos dado que los empleados de cada directrices eran trasladados,
renunciaron o simplemente se le ofrecia un mejor cargo dentro o fuera de la organizacion;

impidiendo que se elaborara la investigacion en el periodo establecido.
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CAPITULO V. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Matriz descriptora de resultados

A partir de una matriz descriptora de resultados, los investigadores consideran
conveniente aplicar este modelo para explicar de forma detallada, los resultados que arrojaron las
entrevistas, instrumento utilizado para la investigacion. Partiendo de la siguiente tabla de

ejemplo: Matriz descriptora de resultados

Tabla 4: Matriz descriptora de resultados
N° de Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4

pregunta

Fuente: Elaboracion propia (2016)

El nimero de pregunta atafie a los items que se abordaron durante la aplicacion del
instrumento de la investigacion, es decir, las entrevistas. Tomando en cuenta a los sujetos
entrevistados, se mantendra anénimo sus nombres y solo se mencionara los cargos de cada uno

de ellos. El papel que ejecuta cada uno de ellos dentro de la institucion son los siguientes:

El entrevistado N° 1 Analista de Compra y Logistica; el entrevistado N° 2 Gerente de
Planificacion Financiera; el entrevistado N°3 Gerente de Administracion y Finanzas; el
entrevistado N°4 Gerente Nacional de Ventas; el entrevistado N° 5 Pasante de Mercadeo; el
entrevistado N° 6 Asistente Administrativo; el entrevistado N° 7 Asistente General; el
entrevistado N° 8 Analista de Asuntos Regulatorios; el entrevistado N° 9 Gerente de Producto; el
entrevistado N° 10 Analista Administrativo, el entrevistado N° 11 Representante de Venta de la
zona Oriental; el entrevistado N° 12 Representante de Venta de la zona Llanos; el entrevistado
N° 13 Representante de Venta de la zona de Occidente; el entrevistado N° 14 Representante de
Venta de la zona Central; y el entrevistado N° 15 Representante de Venta de la zona Caracas —

Centro.
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La presente matiz descriptora de resultados, se encuentra en la pagina 102 del apartado de

anexos (anexo N° 1) de esta investigacion.

5.2 Interpretacion del instrumento

Para la pregunta N° 1: ;De qué forma crees que la empresa ha trasmitido sus valores?

El entrevistado N° 1 relacionado al Analisis de Compra y Logistica de la empresa dijo que
los valores se han transmitido de forma clara aplicado al dia a dia, mencionando el
compafierismo, honestidad, solidaridad, como unos de ellos concordando con el entrevistado N°
7 (Asistente General) sobre el valor del compaferismo. Los entrevistados N° 2 (Gerente de
Planificacion Financiera) y el entrevistado N° 4 (Gerente de Nacional de Ventas) mencionan las
acciones como la forma de transmitirlo. El entrevistado N° 2 indica también el comportamiento
de las personas como valor dejando que no ha existido una campafia para recordarlos pero una
vez al afio se realiza un recordatorio. El entrevistado N° 4 sefiala en respeto mutuo, la ayuda en el
trabajo y hasta en la vida personas, brusquedad del crecimiento personal, familiaridad
(mencionado también como valor empresarial por los entrevistados N° 4, 6, 8 y 15), siendo

rescatados por medio de reuniones para mejorar y recordarlos.

El entrevistado N°3 (Gerente de Administracion y Finanzas) dijo que es de forma
contundente, convincente y haciendo énfasis en los valores empresariales, buscando siempre un
espacio para recordarlos. El entrevistado N° 5 (Pasante de Mercadeo) indica, al igual que el
entrevistado N° 14 (Representante de Ventas), que existe un entrenamiento o una induccion en la
empresa, planteando también la ejecucion de tareas para la transmision de los valores por el

entrevistado N° 14.

El entrevistado N° 6 (Asistente Administrativo), el entrevistado N° 8 (Analista de Asuntos
Regulatorios), el entrevistado N° 9 (Gerente de Producto) y el entrevistado N° 10 (Analista
Administrativo) coinciden en el que el trabajo en equipo y el apoyo mutuo en la forma en que la
empresa los transfiere. Indicando también por el N° 6 la colaboracion, el respeto, compartiendo
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valor con el entrevistado N° 12 (Representante de Ventas), y compromiso concertado también

por el entrevistado N° 7 (Asistente General) para lograr los objetivos.

El entrevistado N° 11 (Representante de Venta) plantea que los jefes son los que
transfiere los valores dando el ejemplo a los empleados, ayudandolos, educéandolos. El
entrevistado N° 12 dijo que es de forma tomando en cuenta los valores éticos como los méas
importantes. El entrevistado N° 13 (Representante de Venta) coincide con el entrevistado N° 15
(Representante de Venta) donde la empresa comparte sus valores de forma correcta. El
entrevistado 14 explica que siempre se han preocupado por el bienestar de todos y es su principal

valor, y el entrevistado 15 declara que la empresa se esmera en dejarlos claros.

Para la pregunta N° 2: ;Sientes sentido de pertenencia por la empresa?

La mayoria de los entrevistados, es decir, N° 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 10, 11, 13, 14 y 15,
revelan que si siente sentido de pertenencia hacia la empresa compartiendo cada uno su forma en
apreciarlas. El entrevistado 1 menciona que la empresa lo transmite en el dia a dia; manteniendo
una linea profesional se observa trabajando en la institucion un largo tiempo. El entrevistado 2 se
concibe comprometido e identificado con la institucion. El entrevistado 3 plantea que son una
familia, le gusta estar en la empresa y lo que son como organizacion, un hogar. Ademas,
concuerda con el entrevistado 6 en sentir en un 100% el valor de pertenencia admitiendo que es
un valor personal. El entrevistado 4 dijo que es parte de su vida. El entrevistado 5 expresd que se
ama lo que se quiere. Por otra parte el entrevistado 7 indico que continuamente entre empleados
se motivan dado por ausencia de un lider o gerente que los guien, compartiendo el mismo
argumento que el entrevistado 10 que a pesar de los cambios, existe compromiso y
responsabilidad para que salga el trabajo. El entrevistado 13 explica que posee 9 afios en la

organizacion y es por eso que siente la pertenencia.
Con otras respuestas, el entrevistado 9 comenta que concibe a veces, y el entrevistado 12

expresa que no lo siente hacia la empresa sino porque le gusta lo que hace.

Para la pregunta N° 3: ;Cuales son los medios para comunicarse entre departamentos?
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Exceptuando el entrevistado N° 15, los N° 1, 2, 3, 4, 5,6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13y 14
coinciden en correo electronico como medio de comunicacion. El sistema electronico de
comunicacion Communicator, el cual es un chat interno privado y personalizado, es compartido
por el entrevistado 1, 3, 6, 7, 8, 9 y 10. El teléfono por el entrevistado 1, 11, 12, 13 y 14. De
forma oral, verbal o directamente, son comentadas por los entrevistados 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 10,
14 y 15. También, el entrevistado 3 menciona otro medio de comunicacion que utilizan los
empleados de cada departamento como es Whatsapp®, Y las redes sociales por el entrevistado
11.

Para la pregunta 4: ;Los mensajes llegan de forma adecuada al receptor?

Los entrevistados N° 1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 14, 15, menos los N° 3, 12 y 13,
respondieron que si llegan los mensajes al receptor. Los interrogados 2, 4, 5, explican que a veces
hay problemas, y esto se debe segun el N° 2 a que en la comunicacion escrita se le puede dar un
tono inadecuado o malinterpretarse la transmision del mensaje; segin el N° 4 los problemas son
comunes del ser humano por la falta de fluidez. Los entrevistados 6, 9 y 10 explican que al no
entenderse el mensaje, se reiteran personalmente. Ademas, el N° 10 menciona que los medios de
comunicacion facilitan la comunicacion. Los N° 7 y 8 indican que al ser pequefia la empresa, la

comunicacién es mas facil.

En otra indole de respuestas, el entrevistado 3 menciona que la mejor forma es haciéndola
via correo electronico y después haciendo una confirmacion verbal. El entrevistado 12 menciona
que depende de la reciprocidad y la rapidez, haciendo que se efectué en momentos si y otros no.

Y el entrevistado 13 contestd que no siempre llegan los mensajes al receptor.

Para la respuesta N° 5: ;Crees que continuamente los departamentos se estan

comunicando?

A parte de los entrevistados 12 y 13, los demds interrogados respondieron que
continuamente los departamentos se estdn comunicando. Cada uno agregé como el entrevistado 1

que es justo y necesario para el funcionamiento de la organizacion. Los entrevistados 2 y 15
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indicaron que al ser pequefia la empresa, y el grupo reducido, se logra efectuar. El entrevistado 3
aclara que los medios no son los indicados pero si se comunican. El entrevistado 6 contestd que
no existe ningun desvio en la comunicacion, todos los planes se realizan o solucionan en el
momento. Los entrevistados 7, 9 y 10 plantean que se logra dar ya que el trabajo entre
departamentos es en conjunto, producido por la falta de personal como lo explica el entrevistado
9.

A diferencia de ellos, los N° 12 y 13 contestaron que no se efectia una comunicacion
idénea entre cada departamento dado que no estan diariamente en la oficina debido a su labor, y
los mensajes no le Ilegan como se debe.

Para la pregunta N° 6: ¢El trabajo entre departamentos es en grupo o individual?

Los entrevistados N° 1, 2, 3, 4, 5, 7, 9, 10, 11 y 14 coinciden que el trabajo es grupal.
Cada uno explica como se logra dar, como el N° 1 indicando lo pequefia que es la empresa y las
pocas personas por departamento; en parte se efectla individualmente pero se debe participar a
otros departamentos. El interrogado 2 expresa que no muchas se logran en conjunto pero se tiene
disposicion para lograrlo. El entrevistado 4 menciona el trabajo en equipo y la comunicacion en
el departamento como la forma grupal de trabajar. El entrevistado 5 sefiala la division de tarea
como forma de efectuar el trabajo entre los empleados. El entrevistado 9 deja claro que a pesar de

ser grupal, existe una jerarquia en la toma de decisiones, es decir, no hay autonomia.

Los entrevistados 6, 8, 13 y 15 coinciden en que depende del trabajo que se quiere
ejecutar y del momento, es decir, se logra de las dos formas. El entrevistado 8 agrega que existe

autonomia de cada persona para tomar algunas decisiones.

El entrevistado 12 contestd que dentro de su area es mayormente individual, dado que

ejecuta la funcion de representante de venta.

Para la pregunta N° 7: ;{Crees que la forma en la que se lleva cabo la comunicacién

interna es realmente efectiva? ;Por qué? ;Qué mejorarias de ella?
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Respondiendo la primera y segunda pregunta, los entrevistados 1, 4,5, 6, 7, 8, 11, 14 y 15
coinciden que es efectiva la comunicacion en la organizacion. El entrevistado 1 explica que hay
una comunicacion adecuada, en donde no existen segundos ni terceros canales sino un lider o
director, y de alli parte la informacion al resto del personal, contando con reciprocidad al
consultar dudas. El entrevistado 7 indica que se logra al ser poco persona. El entrevistado 8
menciona que cada persona da su opinion bajo el rol que desempefia. El entrevistado 14 explica
que se efectda por el logro de objetivos. El entrevistado 15 plantea que los mensajes entre el

departamento de venta y la empresa siempre han sido efectivos.

Los interrogados 2, 3, 9, 10, 12 y 13 mencionan que la forma en que se lleva la
comunicacion no es efectiva. El entrevistado 9 y 10 expresan a que se debe a la falta de personal.
El entrevistado 12 explica que los que trabajan fuera de la organizacion son los ultimos en

enterarse.

Basandose en la tercera pregunta sobre, ;qué mejorarias de ella? El entrevistado 2
propone evitar los chismes entre pasillo y el retraso de la informacion para lograr mayor
formalidad, al igual que la respuesta del entrevistado 3, 5y 7, para poder diferenciar los canales
de la compafia. El entrevistado 4 menciona la cordialidad y empatia entre departamentos para su
mejor funcionamiento. El entrevistado 6 expresa que la comunicacion se mas personal y menos

electrénica.

El entrevistado 10 opina que la division de funciones y cargos, incentivos, etcétera,
pueden ser oportunidades para mejorar. El interrogado 11 menciona como mejora la puntualidad
en la transmision de informacion. El entrevistado 12 y 13 concuerdan en que optimizarian la
efectividad de la comunicacion con el equipo que estd fuera de la oficina. El entrevistado 13
agrega que se podria realizar conferencias para poder participar todos los empleados. Y el
entrevistado 15, corregiria la disponibilidad del tiempo de cada departamento ya que posee un
gran cargo de trabajo.

Para la pregunta N° 8: ;Se logra llegar a consenso o reciprocidad de ideas entre los

trabajadores?
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Los entrevistados 1, 2, 4, 5, 6, 10, 12 y 13 dicen que si se logra. El entrevistado 1 explica
que se da por las reuniones mensuales para alinear el trabajo, donde engloba las reuniones de
venta, planificacion e importacion. El entrevistado 2 contestd que hay disposicion y armonia de
parte de los equipos de la empresa. El entrevistado 4 deja claro que existen discusiones de ideas
pero se aceptan. El entrevistado 5 manifiesta que aunque hay consenso, los trabajadores siempre
defienden sus ideas pero las recomendaciones no siempre son tomadas en cuenta. También, el
entrevistado 6 dice que toman en cuenta los aportes que das en el momento. El entrevistado 10
expone que el consenso de ideas se da por la falta de personal pero la toma de decisiones es

jerarquica.

Los entrevistados 7, 8, 11, coinciden que a veces se llega a un consenso, explicando que,
por el N° 7, si existen ideas que la persona cree que esta correcta, se realiza. También, el N° 8

deja claro que los roles y la autonomia esta por encima del planteamiento de ideas.

Segun los entrevistados 9, 14 y 15, no existe el consenso ni la independencia ya que el
gerente general toma la decision final. El entrevistado 15 plantea que es dificil lograrlo cuando se
trata de presupuesto, patrocinio o pago.

Para la pregunta 9: ;Qué medos utilizan para comunicarse entre si?

Cada entrevistado menciona diferentes medios. Partiendo de la comunicacion oral o
verbal, los entrevistados 2, 4, 5, 6, 7, 8 y 10 coinciden en respuestas. Por correo electrénico lo
plantean los entrevistados 4, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 13, y 15. Los entrevistados 3, 4, 11 y 12
concuerdan como medio WhatsApp®. EI Communicator (chat interno empresarial) es acordado
por el entrevistado 6, 7, 8, 9y 10. El teléfono por los entrevistados 4, 11, 12, 13, 14, 15; de forma
escrita por los entrevistados 2, 5y 10; y Dropbox expresado por el entrevistado 4. El entrevistado

1 no se comunica en su departamento ya que solo trabaja él alli.

Para la pregunta N° 10: ;Como describirias el ambiente de trabajo?
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Cada entrevistado menciona diferentes impresiones de ambientes. Los entrevistados 1, 2,
4 concuerdan en que es agradable, armonica por los entrevistados 2, 5 y 9, chévere por los
entrevistados 4, 7 y 10, comentando por el ultimo que se cordializa mas admitido igualmente por

el entrevistado 14, confortable por el entrevistado 5, amistoso por los entrevistados 5y 13.

Otras impresiones de cada entrevistado fueron como la del N° 1 el cual expresa que es
excelente. El entrevistado 3 responde que el ambiente es apasionado ya que existen muchas
historias de éxitos en la organizacion. El entrevistado 4 ademas responde que es simpatico.
Comodo y tranquilo por el entrevistado 6. El entrevistado 7 también plantea que es bueno por ser
reducido aunque a veces eso perjudica. Alegre, familiar y de apoyo mutuo por el entrevistado 8.

Y sano y efectivo por el entrevistado 15.

Para la pregunta N° 11: ;Cémo describirias la toma de decisiones en la empresa?

El entrevistado 1 expresa que es analitica y se apoya en segundas y terceras opiniones La
decision final es tomada por el gerente general y el gerente de finanzas aupado a los reportes
mensuales que se realizan en cada reunién. El entrevistado 2 responde que los gerentes tienen
poder para la toma de decisiones. El entrevistado 3 responde a que es vertical ya que alinean la
estrategia desde la gerencia y luego la cascarean producto del esquemay el entorno empresarial.

El entrevistado 4 declara que es rapida y expedita dado que se toman decisiones en
consenso de forma horizontal tomando en cuenta a los jefes. El entrevistado 5 explica que es
jerarquica aunque se escucha las opiniones de cada trabajador, pero el gerente general tiene la
altima opinion. El entrevistado 6 dijo que nace del departamento finanzas y se articula con cada

departamento.

Por otra parte, el entrevistado 7 expresa que las decisiones se hacen a la ligera y hace falta
mayor analisis; lo cual permitiria profundizar el efecto o consecuencias que puede tener en los
trabajadores, completando asi que las opiniones a veces no son tomadas en consideracion. El
entrevistado 8 contestd que los departamentos tienen autonomia aungue a vece se debe reportar
las decisiones. El entrevistado 9 describe que la toma de decisiones es lenta y ambigua dado que
se ubica situacionalmente tomando en cuenta el feeling entre cabezas de equipo y el lider. El
entrevistado 10 dijo que es dificil ya que depende de la toma de decisiones internacionales porque
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no existe un lider consolidado en la empresa. El entrevistado 11 plantea que depende de la
situacion a veces se llega a consenso por medio de votacion pero también los jefes deciden. El

entrevistado 12 contestd que los gerentes dan las directrices finales.

El entrevistado 13 demuestra que en ocasiones son improvisadas debido a la situacion
actual de la empresa. El entrevistado 14 expreso que es lineal y el entrevistado 15 explica que
existe desorden en la organizacién ya que no cuentan con un lider en Venezuela. Se tarda en

tomar decisiones efectivas.

Es decir, el entrevistado 1, 2, 3,5, 6, 7, 8, 9, 11 y 12 coinciden que se da de forma

jerarquica dado que los jefes son los tienen la Gltima decision.

Para la pregunta 12: ;Realizan reuniones entre departamentos? Si lo hacen, ¢con qué

frecuencia y cual es su fin?

Todos los consultados concuerdan que si se realizan reuniones entre departamentos.

Los entrevistados 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 y 10 coincidieron en gque se ejecutan reuniones

mensualmente y cada interrogado explico su fin.

Comenzando con el N° 1, declar6 que se debe para estar alineado con la dindmica
corporativa de la empresa. En ellas se integra al departamento de logistica y venta para ver las
proyecciones que se deben realizar. El entrevistado 2 contestd que se hace tres reuniones
mensualmente, es decir, una con el Departamento de Crédito y Cobranza para evaluar la cartera
de clientes y antiguedad, otra con el Departamento de Ventas para planificar inscripcion de
unidades y productos disponibles, y una tercera con el Departamento de Planificacion de la
Demanda para conocer los estatus regulatorios del producto y planificacion de los productos que

Sse requieren por casa matriz.

El entrevistado 3 dijo que se ejecutan reuniones con el comité de crédito y cobranza,
venta y demanda, donde mercadeo participa mensualmente con los dos dltimos comités. El
interrogado 4 especifico que su fin es para saber cual es la operacion para el mes en curso. El

consultado 5 menciona que se tocan temas sobre la situacion politica y social, proyectos futuros,
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etcétera. El entrevistado 6 detall6 que se realizan los 20 de cada mes para planificar el cierre y

esté concluido para el fin de mes.

También, el entrevistado 7 puntualizé que su fin es sobre la contabilidad y demanda, en
donde se cre6 un comité de ventas el cual se reinen después del cierre de contabilidad. El
entrevistado 9 sefiald que la reunion de marketing se basa en gerencial, venta y planificacion de la
demanda. El consultado 10 dijo que su fin es para evaluar el comité de crisis y cobranza, el de

venta y el de planificacion de la demanda.

El entrevistado 8 también detalla que quincenalmente se plantea el plan de accion,

coincidiendo con el entrevistado 15 explicando que son para la revision de los status.

En otro aspecto, el consultado 12 contestd que hacen pocas reuniones y entrenamientos
para informar el codigo de ética y observar el rumbo del trabajo. Y el entrevistado 14 explica que

se realizan para tratar tdpicos comunes cada tres meses.

Para la pregunta N° 13 ¢;Consideras que las labores de cada trabajador estan bien

definidas?

Los entrevistados 1, 3, 4, 7, 10,11 y 12 acuerdan que todos los empleados hacen de todo
un poco, es decir, son multitasking. El entrevistado 1 describio que hay aunque hay labores bien
definida, el sentido de responsabilidad y compromiso hace que aporten ‘‘una milla extra’’ (frase
compartida entre empleados). El entrevistado 3 comenta que si bien cada persona conoce su rol,
por naturaleza son multitasking dado que se involucran en el trabajo de otros departamentos para

apoyarlos y nutrirse en conceso.

El entrevistado 4, al igual que el 11 y el 12, explican que son multitasking por la falta de
personal. El consultado 7 contestd que el problema radica en que no posee cargos fijos, son
hibridos, comentado que en parte es bueno ya que se conoce un poco de cada cosa pero no existe
completa seguridad de su perfecta realizacion. El interrogado 10 manifiesta que los cargos que

ejecutan equivalen a varios puestos de trabajo.
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Los consultados 5, 6, 8, 13, 14 y 15 admiten que si estan bien definidas dado que todos
conocen su rol en la empresa y sus funciones. Y los entrevistados 2, 9, 10 y 11 ademas explican

que no poseen un perfil de trabajo formalmente definido.

Para la pregunta N°14 ;Como te sientes en la empresa?

Cada entrevistado respondid de diferentes maneras.

El consultado 1 expres6 que se siente excelente y que ha crecido profesionalmente. El
consultado 2 coment6 que estd comprometido y motivado afirmando estar agotado por la
exigencia. El consultado 3 se concibe orgulloso por la empresa.

El consultado 4 se siente bien, al igual que los entrevistados 5 y 12, agregando estar

contento y motivado. El consultado 5 también coment6 que es una bonita experiencia.

El consultado 6 contestd que se siente genial ya que se aprende profesionalmente. El
entrevistado 7 manifiesta que existe muchas hechos influye como los cambios en la empresa por
la renuncia del personal, que desmotiva a los trabajadores. Ademas agrega que hace falta la figura
de un lider para formalizar el apoyo y facilitar la comunicacion. El entrevistado 8 dijo que la falta
de personal impacta en los trabajadores porque existe mucho trabajo aunque hay apoyo mutuo. El
entrevistado 9 sefialé que a veces el ambiente organizacional no ayuda pero se automotiva para

lograr su trabajo.

Asi mismo, el entrevistado 10 explica que se siente bien pero dentro de la empresa hay
desorden, aunque la responsabilidad de cada trabajador hace que se logre las labores en la

empresa. Ademas, indica como una posibilidad de mejora la definicidn precisa de los cargos.

El interrogado 11 revela que se concibe comodo, el interrogado 13 se siente tranquilo, el
interrogado 14 esta satisfecho y el interrogado 15 se siente muy bien a pesar de que existen

muchas cosas que mejorar.

Para la pregunta 15: ;Consideras que los departamentos tienen autonomia en la toma de

decisiones?
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Los entrevistados 1, 2, 4, 5, 6, 8, 10, 11 y 14 consideran que si se tiene autonomia.

A pesar de esto, el entrevistado 4 revelé que siempre se debe consultar al tomar las
decisiones. El entrevistado 6 también contestd que todo debe estar comunicado a finanzas y
gerente general. El entrevistado 10 explica que depende del cargo ya que la ultima palabra la
toma el gerente general. Asi mismo, el interrogado 11 plantea que siempre tratan de buscar un

consenso general.

Los consultados 3, 7, 9, 12, 13 y 15 concordaron que no hay autonomia. Ademas el
entrevistado 3 explica que se debe porque la caracteristica organizacional es la consulta continua
con otros cargos. Y el entrevistado 13 contestd que no hay autonomia para todas las ocasiones o

situaciones.

Para la pregunta 16: ;Coémo es la comunicacion con casa matriz?

Los interrogados 1, 2, 3, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 12 y 14 afirmaron que si existe comunicacion

con la casa matriz.

Los entrevistados 1 y 14 detallaron como medio el correo electronico de forma puntual
transmitiendo lo justo y necesario. El entrevistado 2 explica que se da de forma escrita y por
llamadas. Son frecuentes en su area porque hay inquietudes o consultas que aclarar.

Mensualmente realizan reuniones con el Vicepresidente de Latinoameérica.

El entrevistado 3 contestd que es una comunicacion diaria de forma directa con los
departamentos de recursos humanos, logistica, finanzas, corporativo, gerencia, etcétera. Debido a
la situacion politica y social, existen cuatro personas del corporativo internacional que estan al
tanto de la empresa. El entrevistado 5 contestd que si existe comunicacion pero el idioma y la
situacion social y politica afecta que se logre. El entrevistado 6 detalld que la comunicacion es
buena ya que las decisiones se consultan con ellos. El entrevistado 8 preciso que la comunicacion
se da de forma precisa y concreta. El entrevistado 9 asegurd que se produce continuamente dado

que existen medios que permiten la comunicacion en conjunto.
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Los entrevistados 7 y 10 afirmaron que si se da dado que ahora, la casa matriz, debe tomar
las decisiones pertinentes de la empresa. Indicando este ultimo que se da de forma efectiva. El

entrevistado 12 sefial6 que se da continuamente pero no es directa.

El entrevistado 4 comparte que no posee comunicacion con la casa matriz ya que su
departamento no mantiene una comunicacion directa con casa matriz pero por conocimiento de
otros departamentos, explica que es expedita y directa. También, los entrevistados 11, 13y 15
aseguraron no poseer comunicacion con casa matriz, explicado en N° 15 que solo la posee el

equipo de logistica.

Para la pregunta 17: ¢ De qué modo afectd el cambio de imagen en su departamento?

Los entrevistados 1, 2, 5, 8, 9 y 10 coincidieron que si afecto en la organizacion.

El entrevistado 1 indicd que los procesos de cambio de logo, estructura, formalizacion
implican un trabajo mayor por ser una trasnacional, pero el equipo mantiene el mismo espiritu de

trabajo.
El entrevistado 2 sefialé que solo hubo recortes internos por el cambio de logo.

El entrevistado 5 explica que afectd todo e la organizacion ya que se debid cambiar

material POP, correos, comunicaciones.

El entrevistado 8 expresa que hubo un cambio drastico dado que la situacién politica y

social afectd el cambio de imagen.

El entrevistado 9 desarroll6 que el cambio afectd por el cambio del material promocional,
creacion de nuevo material para los congresos y la sintonizacion de los médicos con la nueva

imagen. Asi mismo, el entrevistado 10 expresé que todavia se esta en proceso de adaptacion.

Los entrevistados 3, 4, 6, 7, 11, 12, 13, 14 y 15 concuerdan que no influy6 el cambio en

Sus departamentos.

El entrevistado 3 explicé que hubo un gran impacto ya que el centro es el Laboratorio

Dermatologico. Ademas, expone que no ha existido una internalizacion de la nueva imagen; es
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por eso que propone realizar una campafia para concientizar el porqué del cambio, el significado

del nuevo logo, etcétera.

El entrevistado 4 percibe el cambio de forma invasiva y explica que no estan informados

de todo lo que implica para la empresa.
El entrevistado 6 contesto que solo se agregaron mas funciones.

El entrevistado 7 dijo que solo hubo cambio en las politicas generales pero se adapto

satisfactoriamente. Agrega gque todavia la empresa esta alineandose ya que hace falta.

El entrevistado 15 explicd que no afecto aunque el Laboratorio Dermatologico no posee
el contacto adecuado. Agrega que se le comunico a los empleados pero no se han hecho los

cambios adecuados ya que en la misma empresa no se ha cambiado el logo.

Para la pregunta 18: ;La empresa proporciona beneficios adicionales al sueldo? ¢Cuales

son estos?

Excepto los interrogados 7, los N° 1, 2, 3, 4,5, 6, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14 y 15 admiten

que la empresa si proporciona beneficios adicionales al sueldo.

Cada uno nombra diferentes beneficios como el entrevistado 1, el cual contestd que existe
beneficios de productos dermatoldgicos con descuento, ayuda econdmica a las propuestas de

estudios por parte del trabajado, capacitacion regulatoria y externa.

El entrevistado 2 indicO que cuentan con un gimnasio, tienda de productos

dermatoldgicos, alimentos para trabajadores con hijos.

El entrevistado 3 dijo que se ofrece todo lo establecido por la ley, mantenimiento y seguro
de vehiculo, ayuda a los empleados que desean hacer estudios extracurriculares (personal clave)

aunque en este momento esta suspendido.

El entrevistado 4 nombré beneficios de cestaticket y seguro. El entrevistado 5 comentd los

beneficios por eficiencia, objetivos logrados, bono navidefio, detalles de parte de la empresa.
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El entrevistado 6 asegurd que existe beneficios de alimentacidn, actividades grupales,
almuerzos, compartir entre empleados, entrenamientos profesionales. El entrevistado 8 explicd

que existen beneficios por la industria farmaceutica pero no hay otros beneficios.

El entrevistado 9 contestd que tienen policia de vehiculo, salario variable, pago de
teléfonos celulares y los que asegura la ley. También elogia con premios por participacion en

actividades y bonos por desempefio anual.

El entrevistado 10 nombra la caja de ahorro, tienda de productos dermatoldgicos, pago de

atiles y becas para los hijos de los trabajadores, préstamos para la reparacion del vehiculo.

El entrevistado 11 menciona el contrato colectivo, compra de productos dermatolégicos
con un menor precio. También, el entrevistado 12 plantea el contrato colectivo pero tienen

beneficios adicionales.

El entrevistado 13 indicd que poseen cestaticket, politica de vehiculo, caja de ahorro,

seguro HACM, plan telefonica.

El entrevistado 14 dijo que poseen vacaciones, utilidades, bonos por objetivo.
Concordando con el entrevistado 15 que menciono los beneficios de Utiles escolares para los

hijos de los empleados, planes vacacionales, seguro de vehiculo.

Para la pregunta 19: ;Existen materiales de trabajo disponibles todo el tiempo y como es

el proceso de obtencion?

Todos los entrevistados mencionaron que si poseen disponibilidad de material de trabajo o

de oficina exceptuando el interrogado 15.

El entrevistado 1 dijo que hay buen stock. El entrevistado 2 precisé que a veces hay
escases. El entrevistado 3 sefiald que es abierto y cuentan con softwork para poder ejecutar las
tareas diarias. El entrevistado 5 indica que el departamento de compra hace estadistica para saber
que poseen. El entrevistado 7 explica que la empresa tiene un personal calificado para mantener
el deposito con lo que se necesita diariamente. Con antelacion, se debe hacer los pedidos

especificos, y al igual que en nivel informatico, poseen apoyo personal.
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El entrevistado 8 indica que existen materiales y herramientas a la mano. El entrevistado 9
explicd que no existe todo el tiempo solo cuando se necesita. El entrevistado 10 sefiala que el

departamento de compra estipula un inventario de lo que hay y lo que falta.

El entrevistado 11 plantea que por la situacion politica y social hay deficiencia de
material. El entrevistado 12 indicd que los materiales estdn escasos y carentes para las
necesidades diarias. El entrevistado 13 expresd que no existe todo el tiempo ya que ha influido la

situacion politica y social.

Para la pregunta 20: ;Cuél es el horario de trabajo de la empresa?

Los entrevistados 1, 2, 5, 6, 7, 8 y 10 acuerdan que el horario laboral es de 7:30 a.m. a
4:30 p.m., los cuales agregaron, como el consultado 1, que es de forma flexible. También, el
entrevistado 8 sefialé que la jornada se ha extendido por la falta de personal que existe en la

organizacion.

Los entrevistados 3, 4, 9, 11, 12 y 15 coincidieron en que el horario es de 8:00 a.m. a 5:00
p.m., afiadiendo como el interrogado 3 que depende si se logran los objetivos del dia. Al igual

que el entrevistado 12, el cual explicd que depende del trabajo en el dia.

Por otra parte, el entrevistado 13 explicé que de 8:00 a.m. a 12:00 p.m., y de 2:00 a 6:00
p.m., es el horario de trabajo pero depende de la labor planificacion del representa de venta. Asi
mismo, el entrevistado 14 respondié que es de 7:00 a.m. a 12:00 p.m., y de 2:00 a 5:00 p.m.
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Con base en el analisis e interpretacion de resultados obtenidos a través del instrumento
de recoleccidn de datos, la guia de entrevistas, se lleg6 a las siguientes conclusiones que nos
permitieron diagnosticar los principales factores que afectan las comunicaciones del Laboratorio
Dermatologico y, con base en ellos, realizar la estrategia de comunicaciones internas de
marketing.

Se determind por la mayoria de los 15 entrevistados, que el correo electronico es el
principal medio de comunicacion mas no se evidencia que exista una diferenciacion clara de
cuéles son los medios formales ya que el uso del Communicator y el teléfono también es alto.
Esto se determin6 también, porque ademas del correo todos los entrevistados nombraron varios
medios de comunicacién, por esto se pudo determinar que las comunicaciones no tienen una clara

diferenciacion sobre qué medio utilizar para cada una.

Otra problematica determinada fue la forma en la que llegan los mensajes. Los
entrevistados N° 3, 12 y 13 respondieron que no llegan de forma adecuada y el resto de los
entrevistados dijeron que si llegaban pero que presentaban problemas. Esto determind que existe
una problematica referente a como se esta generando la comunicacion habiendo espacio para la

instruccion en como desarrollar informacién formal.

Al preguntar si existia comunicacion continua entre los departamentos, solo dos de los
entrevistados respondieron que no y el resto respondié que si pero, dejando claro como el
entrevistado N° 3, que las comunicaciones no se producen por los medios indicados; lo cual
evidencié una falta de organizacion y formalizacion de las comunicaciones. Ademas es
importante acotar que los entrevistados N° 12 y 13 que ejercen el cargo de representantes de
venta, contestaron que dado a que no estan continuamente en la oficina de forma presencial no les
llegan todos mensajes que se transmiten internamente, evidenciando asi que los medios utilizados

para comunicarse internamente no son los mas adecuados.
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Al ser preguntados 6 de 15 entrevistados, coincidieron que no estaban al tanto o no se les
habia generado ninguna comunicacion sobre el cambio de duefio de la compaiia, lo cual,
evidencia una falla en la comunicacion formal de la empresa. El entrevistado N° 3 agreg6 que no
existe una campafa de la internalizacion de la nueva imagen formalizada por una accién que

explique todo lo que conglomera los cambios efectuados.

Basandonos en la pregunta nimero 6 sobre si el trabajo entre departamento es en grupo o
individual, la mayoria de los entrevistados coincidieron en que el trabajo era grupal pero a pesar
de eso siempre se debe rendir cuentas a los gerentes superiores, demostrando que el modelo

jerarquico de estructura implementado en el Laboratorio Dermatolégico.

Tomando en cuenta que las respuestas de la pregunta nimero 11, afirma que la mayoria
de la toma de dediciones se da de forma jerarquica y ademas por la falta de personal existente y
de un Gerente General en Venezuela, se puede asumir que estas decisiones son tomadas con

retraso ya que deben ser aprobadas a distancia.

Cuando fue preguntado si las labores de cada trabajador estaban bien definidas, la
mayoria de los empleados concordaron que realizan un papel multitasking. Ademas, el
entrevistado N° 9 agrego que no poseen un perfil de trabajo formalmente definido. Por lo tanto, lo
anterior planteado y la solicitud de un documento que detalle los cargos a la Gerente de Recursos
Humanos o Analista Administrativo, determind la inexistencia de este documento y de esta

informacion en la mente de los trabajadores.

Con base en los resultados anteriormente planteados, se pudo determinar cuatro
problematicas importantes dentro del Laboratorio Dermatol6gico:

e No existe una clara diferenciacion entre los medios de comunicacion utilizados ni un
medio especifico para transmitir los temas de interés entre empleados y la organizacion en
general.

e Existe una probleméatica con respecto a la forma en como se estd generando la
comunicacion ya que la misma no llega de forma adecuada y no existe una instruccion
adecuada de como generarla.

e Se demostro que los medios de comunicacion utilizados no son los més 6ptimos para las

comunicaciones formales y transmisiones de informacion pertinentes en toda la oficina.
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e Se evidencia la inexistencia de un documento o manual de informacién sobre los cargos y
las responsabilidades de cada trabajador.
Por lo tanto, con respecto a los objetivos planteados al inicio de la presente investigacion

se identificaron los siguientes puntos

e Se identificd que las barreras existentes en las comunicaciones internas de la compafiia
Laboratorio Dermatologico son: los medios utilizados, la informalidad con que son
manejadas las comunicaciones y la inexistencia de un perfil de cargos.

e Se identifico que las comunicaciones (flujos, medios y mensaje) generados por los
gerentes de los departamentos y la empresa Laboratorio Dermatol6égico son puntuales
para el desarrollo de las actividades, y las mismas presentan problemas. Ademas, no
llegan de forma correcta o por el medio adecuado y se encuentra distorsionada la forma
del mensaje.

e Se determind que no existen lineamientos estratégicos comunicacionales estandarizados y
reglamentados dentro de la empresa Laboratorio Dermatoldgico.

e Se determind que los publicos a los cuales llega la comunicacion interna de la empresa
Laboratorio Dermatolégico son: el personal administrativo, los pasantes y la fuerza de

venta o Representantes de Venta.

6.2 Recomendaciones

En esta investigacion, se desea que haya una mejora continua del disefio de estrategia
planteado a continuacién. Por lo tanto, se recomienda una vez implementada esta investigacion,
se complete el sistema con mas distribuciones en la demanda y el tiempo de aplicacion en el
Laboratorio Dermatoldgico para asi reconocer cuéles son los puntos que deben mejorar y cuéles
no. Esto, permitira que se produzca un proceso de optimizacién para hacer comparaciones entre
los resultados arrojados por la investigacion. Ademas, se consideran las siguientes

recomendaciones:

e Se recomienda la ejecucion total de la estrategia para el mejoramiento de las

comunicaciones internas de la empresa Laboratorio Dermatoldgico.
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Se exhorta que las mismas tras ser ejecutadas sean monitoreadas por los gerentes de cada
departamento apoyados por el Gerente de Recursos Humanos (Analista Administrativo).
Los modelos planteados se deben completar y mejorar de acuerdo a las eventualidades

que experimente la compafiia.

Se pide seguir mejorando las comunicaciones y determinando otras fallas que puedan

presentar que no hayan sido solventadas por esta estrategia.
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CAPITULO VII. DISENO DE ESTRATEGIA

7.1 Analisis FODA

Para formular la estrategia, se comienza realizando un andlisis del entorno de la
organizacion determinando: las oportunidades y amenazas de una organizacion, esto con el fin
de establecer formas de actuacion. “El resultado final de esta fase de analisis del entorno se

resume en la respuesta a la pregunta ;qué podria hacer?” (Gimbert, 2001, p. 36).

Para Fred (1997):

Se entiende como amenaza Yy oportunidades externas a las tendencias y hechos
econémicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales, politicos,
juridicos, gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que favorecen o
lesionan significativamente a la organizacion en el futuro, las mismas estan en
gran medida, fuera del control de la organizacion (p. 9).

Las fortalezas y debilidades internas corresponden a todo lo que es controlable y esta
dentro de la organizacion. Su funcion es establecer los aspectos claves de cada una de las areas o

partes funcionales de la compafiia, comparando esto con la competencia.

A partir de los fundamentos tedricos presentados, se realiza el analisis FODA de

Laboratorio Dermatologico para conocer las perspectivas para desarrollar la estrategia.
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Tabla 5: Analisis FODA

Fortalezas

Amenazas

La empresa cuenta con 21 afios de trayectoria y experiencia en
el mercado venezolano.

Respaldo de una empresa transnacional conocida por los
venezolanos lo cual se traduce en confianza.

Supervisién y comunicacion con personal de mayor experiencia
en la compaifiia tanto en Venezuela como en otras sedes del
mundo Desarrollo de reuniones: semanales, mensuales,
quincenales y anuales entre los departamentos, y la fuerza de
venta.

Poco personal lo que hace la comunicacidén mas directa.
Comunicacién directa debido a la plantilla total de la compafiia:
26 personas

El principal medio de comunicacién es el correo electrénico y
el Communicator.

Personal con mas de 10 afios en el Laboratorio

Dermatolégico.

Falta de personal por cargos congelados dentro de la empresa.
Falta de liderazgo dentro de Laboratorio Dermatoldgico por
inexistencia de una Gerente General en Venezuela.

Inexistencia de autonomia por parte de los departamentos o
gerentes de los mismos (modelo jerarquico de negocio).

No existen perfiles definidos de los cargos.

Impuntualidad en la informacién enviada de la oficina a la
fuerza de venta.

Falta de formalidad y claridad en la que es transmitida la
informacion.

Desgaste en los canales de comunicacion por no estar bien
divididas la informacion formal de la informal a nivel de

medios a utilizar.
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Oportunidades

Debilidades

e EIl clima presente en los paises tropicales potencia el uso de
productos dermatolégicos (protector solar, humectantes,
limpiadores, jabon humectante).

e Uso incremental del social media en las comunicaciones.

Inseguridad e inestabilidad presente por la no aprobacion de
dolares para la exportacion de productos.
La inseguridad afecta la ejecucion del a la fuerza de venta ya
que estos manejan dispositivos tecnolégicos y su trabajo
requiere que se movilicen por la ciudad.
Situacién de inestabilidad politica, social y econdémica por

situacion pais venezolana.

Elaboracion propia (2016)
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7.2 Objetivos de la estrategia de comunicacion interna

Palacios (2000) indica que los objetivos “son las posiciones futuras deseadas por la

organizacion, que le permiten alcanzar su mision’’ (p. 30).

A su vez, Gimber (2001) indica que “proporcionan un sentido de direccion a las personas

que trabajan en la organizacién, son una guia para la accién” (p.29).
De acuerdo a Asensio (2008) todo objetivo debe ser:

e Coherente
e Realista
e Alcanzable

e Consecuente

A partir del anélisis de la matriz FODA de Laboratorio Dermatoldgico se generan los
siguientes objetivos:
7.2.1 Objetivo general

Potenciar las comunicaciones internas para la empresa Laboratorio Dermatoldgico a través
de una estrategia de comunicaciones internas de marketing, utilizando como principio la

formalizacion de las comunicaciones.

7.2.2 Objetivos especificos

1. Diagnosticar la situacion de comunicaciones internas actual del Laboratorio
Dermatologico.

2. Definir los lineamientos claves de la estrategia de comunicacion.
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7.3 Publico objetivo

El publico objetivo de Laboratorio Dermatoldgico estd constituido por un Gerente
General y un Gerente de Administracion y Finanzas, forjando como dupla en el tope de la
piramide de la empresa. Los mismos, deben tener gran experiencia en el area de la industria
farmacéutica, ser licenciados. Ademas, es recomendable que hayan pasado cierto tiempo en otros

cargos de la empresa de menor responsabilidad.

Luego, la empresa se divide en departamentos con igual jerarquia, los mismos responden a
ambos gerentes. Cada departamento posee uno o dos gerentes dependiendo de la magnitud de

ellos.

El Departamento de Marketing o Mercadeo estd dividido en dos, marketing directo e
indirecto, existiendo dos gerencias. Esto se debe a que en la legislacién venezolana, es ilegal
promocionar directamente al consumidor ciertos productos. Los profesionales que ejercen estas
gerencias deben tener experiencia en Departamentos de Venta o de Marketing en el &rea

farmacéutica, ser licenciados y poseer conocimientos de marketing y farmacia.

El Departamento de Venta estd conformado por dos Gerentes Nacionales que dividen el
pais por zonas geogréficas y a su vez de los Representantes de Ventas de cada zona. Los
profesionales deben tener experiencia en la industria farmacéutica y tener conocimientos de

relaciones publicas y venta, ademas de ser técnicos o licenciados.

El Departamento de Planificacion Financiera posee un Gerente, un Asistente General y
varios Asistentes Administrativos, los cuales deben tener conocimientos en estadistica, contaduria
y administracion. Deben tener estudios superiores, técnico o licenciado, y ser proactivos y rapidos

al trabajar.

El Departamento de Asuntos Regulatorios posee una gerencia y un analista de asuntos
regulatorios. Los dos cargos exigen un alto conocimiento de la ley venezolana, especialmente el
area de importacion de productos, requiere un grado de instruccion superior (técnico o

licenciatura).
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El Analista Administrativo actualmente asume las labores de Recursos Humanos ya que el
departamento no tiene personal. Este cargo exige conocimientos de administracion y contaduria y

legal ademas de un nivel técnico de instruccion.

El cargo de Analista de Compra y Logistica, ademas de pertenecer al Departamento de
Asuntos Regulatorios, en algunas labores debe tener conocimientos de administracion y estadistica

ya que lleva la contabilidad y reposicién de recursos dentro de la oficina.

Los trabajadores del Laboratorio Dermatolégico tienen una edad comprendida entre 19 y
60 afios, de ambos sexos con mayoria del sexo femenino. Ademas, los empleados mantienen de
dos a tres estudiantes del Instituto Nacional de Educacion y Capacitacion Socialista “INCES”, los

cuales realizan pasantias rotativas entre los departamentos.

Los empleados tienen minimo dos afios en la compafiia y los cargos que no estan siendo

ocupados se encuentran temporalmente congelados.

La poblacion total de la empresa sera el publico objetivo que se le aplicara la estrategia
planteada en esta investigacion la cual serd expuesta en el plan de accion de la estrategia de

comunicaciones internas llamada ““Inside”’

7.4 Mensajes clave

De acuerdo con los puntos establecidos en la matriz de analisis FODA, los mensajes clave
de esta estrategia estan enfocados en fortalecer la colaboracion entre departamentos y el uso de

medios de comunicacion formal. En general, los mensajes claves de la comunicacion son:

La informacion importante debe ser tratada como tal.

El buen uso de los medios de comunicacion es clave para mantenerse Dermaconectados.
Aprende a escribir un DermaEmail.

Cada dermomensaje tiene un receptor especifico.

Desarrolla tu potencial conociendo tus cualidades.

o a k~ w N E

Todos somos Laboratorio Dermatoldgico.
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Las estrategias que se plantea para esta investigacion sera titulada “Inside”, y los presentes

mensajes seran exhibidos dentro del plan de accion de cada una de ellas.

7.5 Plan de accion para la estrategia de comunicaciones internas ‘‘Inside’’

Para la estrategia de comunicaciones internas de marketing titulada ‘‘Inside’’ se

identificaron tres audiencias dentro del publico objetivo. Las mismas se presentan a continuacion.

7.5.1 Audiencias

7.5.1.1 Fuerza de Venta

e Geogréfica: Venezuela, Zona Oriental, Occidental, Llanos y Central.

e Demografica: sexo femenino y masculino, edad comprendida de 30 a 45 afios.

e Psicografica: clase social A-B-C, profesionales con titulos técnicos o licenciaturas, con
conocimiento en el area de la industria farmacéutica, la venta personal y la historia,
valores y productos de Laboratorio Dermatoldgico.

e Conductual: profesionales ambiciosos, con habilidades de trabajo en equipo, con opiniones
y que buscan un crecimiento profesional haciendo carrera en el Laboratorio
Dermatoldgico, que se sientan identificados con la empresa y busquen siempre mejorar y

ser cada vez mas efectivos.

7.5.1.2 Personal Administrativo

e Geogréafica: Caracas-Venezuela, Oficina del Laboratorio Dermatoldgico ubicada en la
Torre P&G de la Trinidad.

e Demografica: sexo femenino y masculino, edad comprendida de 30 a 60 afios.

e Psicografica: clase social A-B-C, profesionales con titulos técnicos o licenciaturas con

conocimiento en el area de la industria farmacéutica, marketing, administracion, leyes
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venezolanas, contaduria y conocimiento de los valores y principios del Laboratorio
Dermatologico.

e Conductual: profesionales ambiciosos, con habilidades de trabajo en equipo, con opiniones
y que buscan un crecimiento profesional haciendo carrera en el Laboratorio
Dermatoldgico, que se sientan identificados con la empresa y busquen siempre mejorar y

ser cada vez mas efectivos.

7.5.1.3 Pasantes

e Geogréafica: Caracas-Venezuela, Oficina del Laboratorio Dermatolégico ubicada en la
Torre P&G de la Trinidad.

e Demografica: sexo femenino y masculino, edad comprendida de 18 a 25 afios.

e Psicografica: clase social A-B-C, estudiantes de titulos técnicos o licenciaturas con
conocimientos en las areas de marketing, administracion, leyes venezolanas o contaduria.

e Conductual: estudiantes ambiciosos, motivados con intenciones y ansias de aprender; que
buscan un crecimiento profesional y se sientan identificados con la empresa Laboratorio

Dermatoldgico.

7.5.2 Estrategias de los objetivos especificos

7.5.2.1 Objetivo especifico N° 1
Para el objetivo especifico N° 1: diagnosticar la situacion de comunicaciones internas
actual del Laboratorio Dermatolégico.
Se desarrollaron dos estrategias dado que se encontraron tres audiencias.

La primera estrategia que fue desarrollada para las audiencias del Personal de Oficina y
Pasantes, plantea lo siguiente: clasificar los medios de comunicacién por grado de formalidad y

determinar que comunicaciones deben ser enviadas por el mismo.
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Se desarrolld un plan de accion por medio de dos actividades principales:

e Primera actividad: realizar una presentacion a todos los miembros de la oficina donde se
exponga la importancia de utilizar los medios de comunicacion de forma adecuada.
Puntos importantes: tipos de comunicacion y beneficios de formalizar las comunicaciones.
La presentacion sera desarrollada y presentada por los Gerentes de Recursos Humanos
(personal administrativo), Ventas y Marketing. Un modelo de esta accion se presenta en la pagina

119 del apartado anexos (anexo N° 2).

Esta presentacion busca responder a la problematica presentada en el Laboratorio
Dermatoldgico sobre la formalidad de las comunicaciones, instruyendo al personal administrativo

y a los pasantes sobre los tipos de comunicacion y los beneficios de formalizar estas.

e Mensaje clave

El mensaje clave a utilizar en esta actividad sera: ‘‘La informacion importante debe ser

tratada como tal’’.

La efectividad de la actividad serd evaluada a través de una prueba online, dos dias
después de la presentacion y contabilizando el aumento del uso del correo electrénico en las

comunicaciones de la empresa.

e Segunda actividad: generar un material POP (flyer) donde se clasifiquen los medios de
comunicacion por grados de formalidad. Ademas, donde se encuentren listados un
ejemplo del tipo de comunicaciones que se deben manejar en cada medio de
comunicacion.

El material sera desarrollado por los Gerentes de: Recursos Humanos, Ventas y Marketing.

Un modelo de esta accion se presenta en la pagina 125 del apartado anexos (anexo N° 3).

La impresion del flyer ha sido presupuestada por la empresa Maddness Impresiones 24

horas y se dispone a imprimir 100 unidades.

Este material busca la clasificacion visual de los medios de comunicacion utilizados en la
empresa a través de un elemento clasificador llamado “semaforo de la formalidad”.

Los medios se clasifican de esta forma:
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e Rojo: el color utilizado para los medios formales.
e Amarillo: los medios medianamente formales.
e Verde: los medios informales, ademas se incluye un ejemplo de una comunicacién que se

puede generar desde ese medio.

e Mensaje clave

El mensaje clave a utilizar en este material sera: ‘‘El buen uso de los medios de

comunicacion es clave para mantenerse Dermaconectados’’.

La efectividad del material serd determinada a través de observaciones y comentarios que

seran pedidos via email a cada miembro de la oficina.

En la siguiente tabla se explica de forma concreta las acciones que se tomaron en
consideracién para la audiencia del personal Administrativo y Pasantes del Laboratorio

Dermatoldgico.

Tabla 6: Plan de accién: primera estrategia

Objetivo de Diagnosticar la situacion de comunicaciones internas actual de Laboratorio
comunicacion Dermatologico.
Estrategia Clasificar los medios de comunicacion por grado de formalidad y determinar que
comunicaciones deben ser enviadas por el mismo.
Acciones Responsable Mensaje clave Técnica de control
Realizar una

presentacion a todos
los miembros de la

oficina donde se Realizar una prueba
exponga la Gerente de Recursos | ‘‘La informacion importante | online dos dias después
importancia de Humanos debe ser tratada como tal, de la presentacion

utilizar los medios Gerente de Ventas | comunicate a traves de medios
de comunicacion de | Gerente de Marketing de la compaiiia: Correo’” | Contabilizar el aumento

forma adecuada del uso del correo
Puntos importantes: electrénico

tipos de

comunicacion,
beneficios de
formalizar las

comunicaciones
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Generar un material
POP donde se
clasifiquen los

medios de
comunicacion por

grados de

formalidad.
Ademas donde se
encuentren listados

Gerente de Recursos
Humanos
Gerente de Ventas
Gerente de Marketing

“‘La formalidad es clave para
mantenerse Dermaconectado”’

Se le pediran
observaciones sobre el

material via email a cada

miembro de la oficina

un ejemplo del tipo
de comunicaciones
gue se deben
manejar en cada
medio de
comunicacion.

Elaboracion propia (2016)

La segunda estrategia, que fue desarrollada para la audiencia Fuerza de Venta, plantea lo
siguiente: desarrollar una campafa de comunicacion llamada Dermaconectados para incentivar la

formalidad de las comunicaciones.
Se desarrollé un plan de accion por medio de dos actividades principales:

e Primera actividad: realizar una presentacion a todos los miembros de la Fuerza de Venta
donde se exponga la importancia de utilizar de forma efectiva el correo electrénico como
medio de comunicacion formal.

Nombre de la presentacion: “;Cémo se escribe un DermaEmail?”’
La presentacion serd desarrollada y presentada por los Gerentes de: Recursos Humanos,
Ventas y Marketing. Un modelo de esta accidn se presenta en la pagina 127 del apartado anexos

(anexo N° 4).

Esta actividad busca ensefiar a la Fuerza de Venta, a través de consejos practicos y
concretos, como se debe escribir un “DermaEmail” que seria como se llamara un email de la

empresa Laboratorio Dermatoldgico. Esta actividad forma parte de la campafia Dermaconectados.

e Mensaje clave

El mensaje clave a utilizar en esta actividad sera: ‘“ Aprende a escribir un DermaEmail .
La efectividad de la actividad seré evaluada a través de una prueba via email a todos los
integrantes de la Fuerza de Venta. Ademas, el Gerente de Ventas realizara revisiones periddicas a

89



los correos enviados por la fuerza de venta basandose en las premisas explicadas en la

presentacion, generando correcciones de ser necesario.

e Segunda actividad: desarrollar un material POP (flyer) donde se expliquen los
lineamientos establecidos para comunicarse dentro de la empresa con énfasis en la

canalizacion de la informacion.

El material sera desarrollado por los Gerentes de Recursos Humanos, Ventas y Marketing.

Un modelo de esta accion se presenta en la pagina 134 del apartado anexos (anexo N° 5).

Este material busca explicar de forma grafica la jerarquia de las comunicaciones dentro de

la empresa Laboratorio Dermatoldgico.

e Mensaje clave

El mensaje clave a utilizar en este material sera: ‘‘Cada dermomensaje tiene un receptor

especifico’’.

La efectividad del material serd determinada a través de la verificacién del entendimiento

del mismo a través de una prueba online.

En la siguiente tabla se explica de forma concreta las acciones que se tomaron en

consideracion para la audiencia Fuerza de Venta del Laboratorio Dermatolégico.

Tabla 7: Plan de accion: segunda estrategia

Objetivo de Diagnosticar la situacion de comunicaciones internas actual de Laboratorio
comunicacion Dermatoldgico.
Estrategia Desarrollar una campafia de comunicacion llamada ‘Dermaconectados’ para

incentivar la formalidad de las comunicaciones.

Acciones Responsable Mensaje clave Técnica de control
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Realizar una
presentacion a
todos los miembros
de la de la fuerza de
venta donde se
exponga la
importancia de
utilizar el correo
como medio de
comunicacién
formal
Presentacién
<¢{Como se escribe
un DermaEmail?”’

Gerente de Recursos
Humanos
Gerente de Ventas
Gerente de Marketing

¢, Como se escribe un
DermaEmail?>’

Se realizara una prueba
via email a todos los
integrantes de la Fuerza
de Venta.

El Gerente de Ventas
realizara una revision de
los correos enviados
basandose en las
premisas explicadas en
la presentacion,
generando correcciones
a los integrantes de la
fuerza de venta

Desarrollar un
material POP donde
se expliquen los
lineamientos
establecidos para
comunicarse dentro
de la empresa con
énfasis en la
canalizacion de la
informacion

Gerente de Recursos
Humanos
Gerente de Ventas.
Gerente de Marketing

receptor especifico’’

““‘Cada dermomensaje tiene un

Se verificara el
entendimiento del
material a través de una
prueba

Elaboracion propia (2016)

7.5.2.2 Objetivo especifico N° 2

Para el objetivo especifico N° 2: definir los lineamientos claves de la estrategia de

comunicacion.

Se desarrollé una estrategia para las tres audiencias.

La estrategia que fue desarrollada para las audiencias de personal de oficina, Pasantes y

Fuerza de Venta plantea lo siguiente: generar comunicacion formal basada en el perfil de cargo.
Se desarrollé un plan de accion por medio de dos actividades principales:

e Primera actividad: realizar un documento titulado “Descubre quién eres para incrementar

tu potencial”, donde se describan los perfiles de cargo de la empresa Laboratorio
Dermatoldgico.
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El material sera desarrollado por los Gerentes de Recursos Humanos y Marketing. Un

modelo de esta accidn se presenta en la pagina 135 del apartado anexos (anexo N° 6).

Este material crea un perfil de cargo de cada puesto disponible o no en el Laboratorio
Dermatologico la cual incluira: una bienvenida, descripcion breve de la empresa, descripcion de
los cargos, descripcion de las politicas de la empresa y comunicacion entre el Laboratorio

Dermatoldgico y sus empleados.

Con este material se busca delimitar las responsabilidades y que este conozca dénde
trabaja y cuéles son sus responsabilidades y beneficios por ser parte de la empresa; empoderando

al trabajador para que este busgque un mayor rendimiento.
e Mensaje clave

El mensaje clave a utilizar en este material sera: ‘‘Desarrolla tu potencial conociendo tus
cualidades’’.
La efectividad del material serd determinada a traves de observaciones de los empleados

que seré solicitado online via email.

e Segunda actividad: realizar un cronograma de comunicaciones formales utilizando el
correo electronico (mailing) basado en el perfil de cargo.

El material sera desarrollado por los Gerentes de Planificacion Financiera, Administracion

y Finanza, Asuntos Regulatorios, de Producto, Nacional, de Ventas, de Distrito, Travel

Marketing, Recursos Humanos y el Analista de Compra y Logistica. Un modelo de esta accion se

presenta en la pagina 139 del apartado anexos (anexo N° 7).

Este material creara una red de comunicaciones formales de interés para toda la oficina,
sobre informacion pertinente, esto evitard que exista vacios de informacion dentro de los

departamentos y a su vez desarrollard un clima de comunicacion abierto.

e Mensaje clave

El mensaje clave a utilizar en este material sera: ‘‘Todos somos Laboratorio

Dermatologico”’.
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La efectividad del material sera determinada contabilizando el nimero de respuestas por
parte de todos los miembros del personal y solicitando via email comentarios sobre esta actividad

después de tres meses de implementada.

En la siguiente tabla se explica de forma concreta las acciones que se tomaron en

consideracién para la audiencia: personal Administrativo, Pasantes y Fuerza de Venta del

Laboratorio Dermatoldégico.

Tabla 8: Plan de accidn: objetivo especifico N° 2

documento titulado
““‘Descubre quién
eres para
incrementar tu
potencial’’
describiéndose los
cargos de la empresa
Laboratorio
Dermatoldgico

Gerente de Recursos
Humanos
Gerente de Marketing

““Desarrolla t potencial
conociendo tus cualidades’’

Objetivo de Definir los lineamientos claves de la estrategia de comunicacion
comunicacion
Estrategia Desarrollar una campafia llamada ‘“Inside’’ e con el proposito de generar
comunicacion formal basada en el cargo de cada empleado.
Acciones Responsable Mensaje clave Técnica de Control
Realizar un

Se le pediran
observaciones sobre el
material via email a cada
miembro de la oficina

Realizar un
cronograma de
comunicaciones
formales utilizando
el correo electronico
(mailing) basado en
el perfil de cargo.

Gerente de Planificacion
Financiera
Gerente de

Administracion y
Finanza
Gerente de Asuntos
Regulatorios
Analista de Compra y
Logistica
Gerente de Producto
Gerente Nacional de
Ventas
Gerente de Distrito
Gerente de Travel
Marketing
Gerente de Recursos
Humanos

““Todos somos Laboratorio
Dermatologico™

Contabilizar el nimero

de respuestas por parte

de todos los miembros
del personal.

Pedir via email
comentarios sobre esta
campafia después de tres
meses de implementada

Elaboracion propia (2016)
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7.6 Presupuesto de actividades

Tabla 9: Presupuesto estimado de la estrategia

Precio
Actividad Producto Cantidad por Precio Empresa/Proveedor
Correspondiente unidad total
Material POP Flyer en
donde se papel 480,00  48.000 Madness Print 24 horas
expliquen los Glase 100 Bs Bs
lineamientos Gramaje
establecidos para 150
comunicarse
dentro de la
empresa
Material POP Flyer en
donde se papel 100 480,00  48.000  Madness Print 24 horas
clasifiquen los Glasé Bs Bs
medios de Gramaje
comunicacion por 150
grados de
formalidad
Total: 96.000
Bs

Elaboracion propia (2016)
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7.7 Cronograma de actividades de acuerdo a la estrategia

A continuacion se presenta un cronograma de actividades con las tres acciones llevaran a
cabo en un periodo de prueba de un afio, tomando como fecha de inicio el primero de octubre de
2016.

Tabla 10: Cronograma de actividades
Acciones a
realizar

1. Presentacion
de ““,Cémo
debemos
comunicacion en
Laboratorio
Dermatolégico?

1.2. Material
POP sobre
““‘Semaforo de la
formalidad”’

2. Presentacion
““¢Cémo se
escribe un

DermaEmail?”’

2.2. Material
POP sobre
lineamientos
estructurales

3. Manual del
empleado
““‘Descubre quién
eres’’

3.1.Cronograma
de
comunicaciones
formales
(mailing)

Elaboracién propia (2016)
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de aplicacion del instrumento, guia de entrevistas, la cual fue realizada a 15
empleados del Laboratorio Dermatoldgico. Elaboracion propia (2016).
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N° de Pregunta

Entrevistado N° 1 -

Entrevistado N° 2 -

Entrevistado N° 3 -

Entrevistado N° 4 -

Analista de compray Gerente de Gerente de Gerente nacional de
logistica planificacion financiera administracion y ventas
finanzas
Por las acciones,
familiaridad respeto
| , _ Acciones y mutqo, ayuda en el
1. ¢De qué forma crees | De forma clara aplicado Contundente, trabajo y hasta en la

que la empresa ha
transmitido sus
valores?

en el dia a dia.

Compafierismo,
honestidad, solidaridad,
parte de lo que somos.

comportamiento de las
personas. No ha existido
campafa pero una vez al
afio se hace un
recordatorio.

convincente y haciendo
énfasis en los valores.
Siempre se busca un

espacio para recordarlos.

vida personal. Enfoque
en el resultado y en
crecimiento profesional.
En las reuniones se
rescata informacion para
mejorar y recordar los
valores.

2. ¢Sientes sentido de
pertenencia por la
empresa?

Si, porque lo trasmite en
el dia a dia. Me veo
trabajando mucho tiempo
manteniendo una linea
profesional.

Si, comprometido e
identificado.

Si, 100%. Es una
familia, nos gusta estar
acay nos gusta lo que

somos. Es una casa.

Si, es parte de mi vida.

. ¢ Cuales son los

Correo electronico,
sistema de comunicacién

Correo electrénico,

Oral, correo electronico,

Correo electronico,
conversacion en

medios para electronica R Communicator y .
comunicarse entre (Communicator), via comunicacion verbal. WhatsApp® reuniones. .
. ’ ' Comunicacion abierta.
departamentos? telefonica y oral

4. ¢ Los mensajes llegan
de forma adecuada al
receptor?

Si, llegan los mensajes al
receptor.

Si, a veces hay problema
porque las
comunicaciones escrita
se le da un tono
inadecuado y se
malinterpreta.

Es mejor primero enviar
un correo electronico y
después hacer una
confirmacion verbal.

Llega de forma
correcta, expedita,
detallada. Existen

problemas comunes del
ser humano por la
fluidez.

5. ¢Crees que
continuamente los
departamentos se estan

Si, constantemente. Justo
y necesario.

Si, bastante bien por lo
pequerio de la estructura.

Si, es la naturaleza de la
empresa. Los medios no
son los adecuados pero

Continuamente.
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comunicando?

si hay.

6. ¢ El trabajo entre
departamentos es en
grupo o individual?

En grupo. Al ser una
empresa pequefia hay
pocas personas por
departamento. De una
forma es individual pero
interactlan otras
personas de otros
departamentos.

Grupal. Muchas no se
logran en conjunto pero
se tiene la disposicion de

tratar de hacerlo asi.

Grupal.

Grupal. Trabajo en
equipo y de
comunicacion en el
departamento.

7. ¢Crees que la forma
en la que se lleva a
cabo la comunicacion
interna es realmente
efectiva? ¢Por qué?
¢ Qué mejorarias de
ella?

Adecuada y directa. Hay
una comunicacion
adecuada. No hay

segundos ni terceros
canales un lider, y la
informacion se distribuye
al resto del personal. Por
alguna consulta siempre
acudes a la raiz y hay
reciprocidad.

Se ha intentado mejorar
pero llega retrasada.
Llega antes por radio

pasillo o chisme, mucha

informacion que se
puede evitar para lograr
una mas formal.

Debe mejorar ya que hay
desgaste en el proceso de
comunicacién. Mayor
formalidad para poder
diferenciar los canales
formales e informales en
la compafiia.

Efectiva. Se puede
mejorar la cordialidad y
empatia entre
departamentos.

8. ¢Se logra llegar a
CONsenso o
reciprocidad de ideas
entre los trabajadores?

Constantemente. Existen
reuniones mensuales para
alinear trabajo.
Reuniones de venta,
planificacion,
importacion.

Si, hay disposicién y
armonia de parte del
equipo.

Cuesta el consenso. Se
debe aprender a
equilibrar las ideas para
llegar a un consenso y no
hacer valer la posicion
individual. No es un
proceso armanico por el
apasionamiento que hay.

Si, hay discusiones pero
se acepta la idea.

9. ¢ Qué medio utilizan
para comunicarse
entre si?

No se comunica.

Comunicacién directa y
verbal, por escrito.

WhatsApp®, més
directo.

Correo electronico,
teléfono, WhatsApp®,
Dropbox, entre
vendedores, gerentes.
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10. ¢ Como describirias
el ambiente de trabajo?

Agradable, excelente.

Agradable y armonica.

Apasionadas, muchas
historias de éxitos entre
la organizacion.

Agradable, simpatico,
chévere.

la toma de decisiones
en la empresa?

11. ; Como describirias

Analitica y se apoya en
segundas y terceras
opiniones. La decision
final la toma el gerente
general y el gerente de
finanzas aupado en los
reportes mensuales que

se hacen en cada reunion.

Los gerentes tienen
poder para la toma de
decisiones.

Vertical. Alinean la
estrategia desde la alta
gerenciay luego la
cascarean producto del
esquema y entorno
actual.

Répida, de forma

expedita. Se toma
decisiones en conceso
de forma horizontal con
los jefes.

12. ;Realizan
reuniones entre
departamentos? Si lo
hacen, ¢con qué
frecuencia y cual es su
fin?

Mensual para estar
alineado con la dinamica
corporativa de la
empresa. Se integra
logistica, venta, para ver
las proyecciones que se
deben hacer.

Con crédito y cobranza
(para evaluar cartera de
clientes y antigiiedad).
2. Ventas (planificar
inscripcion de unidades,
productos disponibles).
3. Planificacion de la
demanda (estatus
regulatorios del producto
y planificacion de los
productos que se
requieren por casa
matriz).

Si, tres mensualmente: 1.

Mensualmente.
Reuniones de comité
(crédito y cobranza,

venta, demanda).
Mercadeo participa
mensualmente con los
dos Gltimas.

Una vez al mes con el

fin de saber cual es la

operacion para el mes
en curso.

13. ¢ Consideras que las
labores de cada
trabajador estan bien
definidas?

Todos hacemos de todos.
Si bien hay unas labores
definidas, el sentido de
responsabilidad y
compromiso da para dar
"una milla extra".

Por escrito no estan
definidas. Cada
departamento hace lo
que le toca.

Cada quien sabe cual es
su rol pero por
naturaleza somos
multitasking. Hay

involucramiento en el
trabajo de otros
departamentos por apoyo

y Se nutren en consenso.

Hay menos personal y
somos multitasking.
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14. ; Como te sientes en
la empresa?

Excelente. Hay
crecimiento profesional.

Comprometido y
motivado pero agotado
por la exigencia.

Orgulloso.

Bien, contento,
motivado.

15. ¢ Consideras que los
departamentos tienen
autonomia en la toma

de decisiones?

Si hay autonomia.

Si hay autonomia.

No hay autonomia
porque la caracteristica
es la consulta continua

con otros.

Si hay autonomia pero
siempre se debe
consultar.

16. ;Cémoes la
comunicacién con la
casa matriz?

Via correo electrénico.
Comunicando lo justo y
necesario, es puntual.

Escrita y por llamadas.
Son frecuentes ya que en
mi area siempre hay
inquietudes y consultas
que aclarar.
Mensualmente hay
reuniones con el
Vicepresidente de
Latinoamérica.

Diaria. Comunicacion
directa con recursos
humano, logistica,
finanzas, corporativo,
gerencia. Producto de la
situacion social y
politica, cuatro personas
del corporativo que estan
al tanto de la empresa.

No poseo ya que mi
departamento no se
encarga de tener
comunicacion con ellos.
Sé que es expedita,
directa por otros
departamentos.

17. ¢De qué modo
afecto el cambio de
imagen en su
departamento?

Los procesos de cambio
de logo, estructura,
formalizacion, es
trabajoso por ser una
trasnacional. Aun asi se
tiene el mismo espiritu
de trabajo.

No me afecto solo unos
recortes internos al
cambiar el logo.

No afecto, hubo gran
impacto ya que el centro
es el Laboratorio
Dermatoldgico. No hay
internalizacion de la
nueva imagen. Falta una
campafa para
concientizar el porqué de
ese cambio, el
significado del logo, etc.

Percibida de forma
invasiva. No estan
informados de todo lo
que implica el cambio.

18. ¢La empresa
proporciona beneficios
adicionales al sueldo?

¢, Cuales son estos?

Beneficios de productos
dermatoldgicos con
descuento. Presentacion
de propuestas de parte
del trabajador y podran
aprobarte un
presupuesto.

Si. Uso del gimnasio,
tienda de productos
dermatolégicos, entrega
de alimentos a los hijos
de los empleados.

Ofrece todo lo
establecido por la ley.
Mantenimiento de
vehiculo, seguro, ayuda
a los empleados que
quieran hacer estudiaos
extracurriculares (solo

Cestaticket, seguro.
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Capacitacion regulatoria
y externa.

personal clave) pero esté
suspendido.

19. ¢ Existen materiales
de trabajo disponibles

Disponibilidad de

Si, pocas veces hay

Abierto, siempre hay

todo el tiempo y como | material de oficina. Buen disponibilidad. Softwork Siempre.
escases.
es el proceso de stock. :
obtencion?
20. ¢ Cuél es el horario 8:00a12:00y 1:00a
de trabajo de la 7:30 a 4:30. Es flexible. 7:30 a 4:30. 5:00 o hasta que se logre 8:00 a 5:00.

empresa?

los objetivos del dia.
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N° de Pregunta

Entrevistado N° 5 -
Pasante de mercadeo

Entrevistado N° 6 -
Asistente
Administrativo

Entrevistado N° 7 -
Asistente General

Entrevistado N° 8 -
Analista de Asuntos
Regulatorios

1. ; De qué forma crees
que la empresa ha
transmitido sus
valores?

Existe un entrenamiento.

Trabajo en equipo,
familia, apoyo,
compromiso,
colaboracidn respeto.

En el compafierismo, el
compromiso de que se
logre el objetivo.

En apoyarnos
mutuamente, una
familia.

2. ¢Sientes sentido de
pertenencia por la
empresa?

Si, totalmente. Amas lo
que quieres.

Si, 100% por valor
personal.

Si. Han influido los
ultimos cambios
empresariales por la
falta de lider pero
continuamente entre
empleados nos
motivamos.

Si, totalmente ya que
apoya sus empleados.

3. ¢ Cuales son los
medios para
comunicarse entre
departamentos?

Correo electrénico, oral.

Communicator, (chat
personalizado y privado)
correo, personalmente.

Communicator (chat),
email, oral.

Correo electronico,
Communicator y
personalmente.

4. ¢Los mensajes llegan
de forma adecuada al
receptor?

Si, llegan pero hay
problemas.

Si, al no entenderse la
persona lo comunica.

Si. Al ser pequefa la
empresa permite que el
mensaje sea Mas directo,
informal.

Si, ya que la empresa es
pequeria.

5. ¢Crees que
continuamente los
departamentos se estan
comunicando?

Continuamente. No hay
falla.

Si, hay poco desvio de la
comunicacion. Todos los
planes de realizan o
solucionan en el
momento.

Si, el trabajo es en
conjunto

Continuamente.

6. ¢ El trabajo entre
departamentos es en
grupo o individual?

Grupal, divisién de tarea.

Depende del trabajo o lo
que se requiere en el
momento

En grupo.

Cada uno tiene
autonomia pero hay
decisiones grupales.
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7. ¢Crees que la forma
en la que se lleva a
cabo la comunicacién
interna es realmente
efectiva? ¢Por qué?

Efectiva. Mejoraria la
formalidad. Se respeta la
jerarquia de cada

Buena. Mejoraria que
sean menos electronicas
y mas personal.

Al ser poco se logra pero
falta mayor formalidad
en la comunicacion,
revision de las

Efectiva ya que cada
quien opina bajo el rol
que desemperia.

C . . departamento. .
¢ Qué mejorarias de consecuencias.
ella?
8. ¢Se logra llegar a Hay conceso aunque uno
consenso o siempre defiende sus

reciprocidad de ideas
entre los trabajadores?

ideas. Las
recomendaciones no
siempre las toman en
cuenta.

Toman en cuenta el
aporte que das en ese
momento.

A veces. Hay ideas que
si se que son las
correctas, se realizan.

Existe consenso pero
por roles y la autonomia
a veces esta por encima.

9. ¢ Qué medio utilizan
para comunicarse entre
si?

Escrito y oral.

Comunicativos de forma
oral. Por correo
electrénico o
Communicator es para
dejarlo claro.

Formal: email, oral,
Communicator.

Personalmente y
Communicator, correo
electronico.

10. ¢ Como describirias
el ambiente de trabajo?

Armonioso, confortable,
amistad.

Bueno, comodo,
tranquilo. Tiene
exigencia pero es en
conjunto.

Chévere, por ser
reducido es bueno.
Aungue a veces eso
perjudica.

Una familia, alegria,
apoyo.

11. ¢ Como describirias
la toma de decisiones
en la empresa?

Jerarquica aunque
siempre escuchan
opiniones. El gerente
general tiene la ultima
opinion.

Efectiva. Nace de
finanzas y se articula con
cada departamento.

Se hacen a la ligera,
hace falta mas analisis,
profundizar el efecto o

consecuencias que puede
tener en los trabajadores.
A veces no la toman en
consideracion las
opiniones.

Los departamentos
tienen autonomia. A
Veces se reporta.
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12. ;Realizan
reuniones entre
departamentos? Si lo
hacen, ¢con qué
frecuencia y cual es su
fin?

Entre departamentos
mensualmente. Se

situacion politica y
social, proyectos a
futuro.

menciona temas sobre

Si, los 20 de cada mes
hay reuniones para

listo a fin de mes.

planificar el cierre y esté

En su caso tienen

comité, el de ventas,

del cierre de
contabilidad.

reuniones mensuales
sobre contabilidad y
demanda. Hay un nuevo

para reunirse después

Cada 15 dias donde se

plantea el plan de accion

y a nivel global es
mensualmente.

13. ¢ Consideras que las
labores de cada
trabajador estan bien
definidas?

Si.

Si, tienes tus funciones y
con la disponibilidad de
ayudar a los demas.

El problema del
Laboratorio
Dermatoldgico es que
no se tiene cargo fijo,
somos hibridos. Lo

poco de cada cosa pero
no hay seguridad de su
perfecta realizacion.

bueno es que se sabe un

Si ya que cada quien
sabe cual es su rol.

14. ; Como te sientes en
la empresa?

15. ¢ Consideras que los

Bien. Bonita experiencia.

Genial, se aprende
mucho.

Muchas cosas influye,
los cambios en la
empresa (renuncia del
personal) que te
desmotiva. Hace falta
una figura de lider para
apoyarte y facilitar
comunicacion.

La falta de personal
impacta porque hay
mucho trabajo pero nos
apoyamos.

departamentos tienen

autonomia en la toma
de decisiones?

16. ;Cémoes la

Si.

Hay comunicacién pero a

Si pero todo debe estar
comunicado a finanzas y
gerente general.

No.

Si.

comunicacién con la
casa matriz?

veces no se entiende por
el idioma. Situacion

social y politica afecta.

Buena, las decisiones se
consultan con ellos.

Ahora, las decisiones de
la empresa, deben
tomarlas ellos.

Precisa y concreta.

110



17. ¢ De qué modo
afecto el cambio de
imagen en su
departamento?

Afecto en todo. Se
cambi6 el material POP,
correos, comunicaciones.

No afecto. Solo se
agregaron mas
funciones.

No afecto. Cambid en
las politicas en general
pero se adaptd. Estan en
proceso de alinearlos
pero les falta.

Drastico por situacion
del pais afecto en el
cambio de imagen.

18. ¢La empresa
proporciona beneficios
adicionales al sueldo?

¢ Cuales son estos?

Si, por eficiencia,
objetivos logrados, bono
navidefio. Detalles de la

empresa.

Si, beneficios de
alimentacion,
actividades grupales,
almuerzos, compartir,
entrenamientos
profesionales

No.

Beneficios por industria
farmacéutica pero existe
otros beneficios.

19. ¢ Existen materiales
de trabajo disponibles
todo el tiempo y como
es el proceso de
obtencion?

Departamento de compra
hace la estadistica
trimestralmente.

Siempre disponibles.

Existe un personal que
mantiene el depdsito con
lo que se necesite, lo
especifico se pide con
antelacion. Al igual a
nivel informatico tienen
un apoyo personal.

Existen materiales y
herramientas a la mano.

20. ¢Cual es el horario
de trabajo de la
empresa?

7:30 a 4:30.

7:30 a 4:30.

7:30 a 4:30.

7:30 a 4:30. Por el poco
personal la jornada se
extiende.
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N° de Pregunta

Entrevistado N° 9 -
Gerente de Producto

Entrevistado N° 10 -
Analista

Entrevistado N° 11 -
Representante de

Entrevistado N° 12 -
Representante de

Administrativo Venta Venta

1. ; De qué forma crees nd Los jefes dando el

que la empresa ha Trabajando en equipo, Apoyandonos ejemplo a los Directamente. Valores

transmitido sus apoyandonos. mutuamente, empleados, ayudandolo éticos, respeto.
valores? cardializando. s y educandolos.
Si, existe un

2. ¢Sientes sentido de compromiso. A pesar de No hacia la empresa

pertenencia por la A veces que ahora no existe un Si sino que me gusta lo que

empresa?

lider en empresa existe
responsabilidad para que
el trabajo salga.

hago.

3. ¢Cuales son los
medios para
comunicarse entre
departamentos?

Email, Communicator.

Correo, verbal,
Communicator (chat
interno).

Correo electronico,

teléfono y redes sociales.

Email y teléfono.

4. ¢ Los mensajes llegan
de forma adecuada al

Si, y siempre los

Los medios permiten la
transmision de los

Depende de la
reciprocidad y la

. . . Si. . .
receptor? mensajes se reiteran. mensajes. rapidez. Momentos si y
Presencialmente. otros no.
. .Cr No. Falta |
cogti%ia(?r?:r?tzelos La falta de persqnal . comun?cac?étr?, r?o nos
departamentos se estan produge un trabajo en Si'ya que hay apoyo Si hacen llegar la
comunicando? conjunto con los mutuo. informacion a los que
departamentos.
estamos en la calle.
6. ¢El trabajo entre | Grupal pero es jerarquico El trabajo es grupal pero .,
departamentos es en la decisiones, no hay Grupal. hay mucho Dentro de mi area es

grupo o individual?

autonomia.

individualismo personal.

individual mayormente.
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7. ¢Crees que la forma
en la que se lleva a
cabo la comunicacién
interna es realmente
efectiva? ¢Por qué?
¢ Qué mejorarias de

Ha decaido por la falta de
personal.

No es tan efectiva pero
se ha intentado mejorar
ya que no existe
suficiente personal.
Division de funciones y

Si pero mejoraria la
puntualidad en la
transmision de

No es efectiva. Lo que
estamos en la calle
somos los ultimos en
enterarnos. Mejoraria la

efectividad y la

. informacion. comunicacion con el
ella? cargos para mejorar, equipo que esta fuera de
incentivandolos. la oficina
8. (Se logra llegar a No hay independencia | Existe consenso de ideas
_ consenso o para la ideas, el gerente | por la falta de personal A Si
reciprocidad de ideas | general toma la decision pero la toma de veces. .
entre los trabajadores? final. decisiones es jerarquica.
9. ¢Qué medio utilizan Email, link de -
. VP . Correo electronico,
para comunicarse entre | comunicacion internaa | Correo, Communicator, WhatsApp®, llamadas | WhatsApp® y teléfono
si? nivel mundial verbal, escrito. telef(’)n’icas '
(Communicator). '
10. ¢Como describirias | Ambiente ha mejorado, | Chévere, cordializamos A ble. adecuad 1d¢
el ambiente de trabajo? mas armonico. mas. ceptable, adecuado. Oneo.

11. ; Cémo describirias
la toma de decisiones
en la empresa?

Lenta y ambigua. Se
ubica situacionalmente,
temas feeling entre
cabezas de equipo y el
lider.

Dificil ya que depende
de afuera, no hay lider en
Venezuela.

Depende de la
situacion. A veces se
Ilega a consenso por
medio de votacion y
también los jefes
deciden.

Los gerentes dan las
directrices finales.

12. ¢Realizan
reuniones entre
departamentos? Si lo
hacen, ¢con qué
frecuenciay cuél es su
fin?

Mensualmente entre
departamentos. En
marketing se basa en
gerencial, venta 'y
planificacion de la
demanda.

Una vez al mes para
evaluar el comités de
crisis y cobranza, comité
de venta y comite de

planificacion de la

demanda.

Si, una o dos veces al
afo (estrategia de venta,
lanzamiento de
productos, las nuevas
reglas).

Pocas reuniones y
entrenamiento para
informar el cédigo de
ética y observar el
rumbo del trabajo.
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13. ¢Consideras que las
labores de cada
trabajador estan bien
definidas?

No, no hay
delimitaciones del cargo
ya que no existe
suficiente personal.

No existe descripcion
especifica. El personal
tiene cargas de tareas
que en los formatos
equivale a varios
puestos.

No tengo perfil de
trabajo definido.
Desempefio objetivos
que no habia ejecutado
antes por falta de
personal.

Estan definidas pero por
carencia del personal
somos todos toderos.

14. ; Cémo te sientes en
la empresa?

A veces el ambiente
organizacional no ayuda
pero existe
automotivacion para
lograr el trabajo.

Bien pero hay desorden.
La responsabilidad de
los trabajadores hace que
el trabajo salga. Definir
cargos, funciones para
mejorar.

Comodo.

Bien

15. ¢ Consideras que los
departamentos tienen
autonomia en la toma

de decisiones?

No.

Depende del cargo. Si
existe pero la Gltima
palabra la toma el
gerente general.

Si pero siempre buscan
un consenso.

No.

16. ;Cémoes la
comunicacién con la
casa matriz?

Continuamente. Existen
medios que permiten la
comunicacion en
conjunto.

Efectiva. Esta tomando
las decisiones
importantes como de
Recursos Humanos.

No tenemos.

Constante pero no es tan
directa.

17. ¢ De qué modo
afectd el cambio de
imagen en su
departamento?

Afecto por cambio en el
material promocional,
desarrollo de material de
congreso y la
sintonizacién de los
médicos con la nueva
imagen.

Estamos en proceso de
adaptacion.

No afecto.

Ninguno.

18. ¢ La empresa

proporciona beneficios

adicionales al sueldo?
¢ Cuales son estos?

Si. Politica de vehiculo,
salario variable, pago de
teléfonos celulares y los
que plantea la ley.
Premios por actividades,

Caja de ahorro, pagos de
atiles y becas los hijos
de los trabajadores,
prestamos de reparacion
de vehiculos.

bono por desempefio

Contrato colectivo,
compra de productos
dermatoldgicos con un
costo menor.

Contrato colectivo pero
no hay algo adicional.
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anual.

19. ¢ Existen materiales
de trabajo disponibles
todo el tiempo y como
es el proceso de
obtencién?

No existe todo el tiempo
solo cuando se necesita.

Se maneja por compra.
Existe personal que
estipula un inventario lo
que hace falta.

Por situacion politica 'y
social hay deficiencia.

Estan escasos, carentes
para la necesidad diaria.

20. ¢ Cual es el horario
de trabajo de la
empresa?

8:00 a 5:00.

7:30 a 4:30.

08:00 a.m. a 5:00.

8:00 a 5:00. Depende
del dia.
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N° de Pregunta

Entrevistado N° 13 -
Representante de Venta

Entrevistado N° 14 -
Representante de Venta

Entrevistado N° 15 -
Representante de Venta

1. ¢De qué forma crees
que la empresa ha

De forma correcta.
Siempre se han preocupado
por el bienestar de todos y

Inducciones, ejecucion de

Correcta. La empresa se
esmera en dejarlos claros.

transmitido sus valores? ese es uno de sus tareas. Familiaridad.
principales valores.
2. ¢Sientes sentido de Si, por supuesto. Ya son 9
pertenencia por la afios dentro de la Si. Si.

empresa?

organizacion.

3. ¢ Cuales son los medios
para comunicarse entre

Via telefénica o via mail.

Correo electronico,
teléfono, de forma

Directamente.

departamentos? presencial.
4. ¢ Los mensajes llegan
de forma adecuada al No siempre. Si. Si.
receptor?
5. ¢Crees que No siempre. Al no estar
continuamente los diariamente en la oficina, Si Si, ademas que el grupo es
departamentos se estan no llegan los mensajes ' reducido.
comunicando? como se debe.
El trabajo se da tanto
6. ¢ El trabajo entre individual y en grupo, pero
departamentos es en normalmente son en grupo Grupal. De las dos formas.

grupo o individual?

todos dependemos de
todos.

7. ¢Crees que la forma en
la que se lleva a cabo la
comunicacion interna es
realmente efectiva? ¢ Por
qué? ¢Qué mejorarias de

No, no es realmente
efectiva. Mejoraria la
comunicacion de la
gerencia hacia la fuerza de
ventas, no toda la
informacion que sale de las
oficinas es bajada a todos
los representantes. Muchas

Se logran los objetivos.

Si, cualquier mensaje
siempre entre ventas y
empresa ha sido efectivo.
Mejoraria la disponibilidad
de tiempo en los
departamentos ya que
estan cargados de trabajo.
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ella?

veces se hacen reuniones
en caracas solo con el
personal de alla, en vez de
hacerse en conferencia para
poder participar.

8. ¢Se logra llegar a
consenso o reciprocidad
de ideas entre los
trabajadores?

Si a pesar que tenemos
diferentes puntos de vista
siempre llegamos a un
acuerdo.

No necesariamente.

Es dificil cuando se trata
de presupuesto, patrocinio
0 pago.

9. ¢Qué medio utilizan

Correo electronico,

para comunicarse entre | Via telefonica o via mail. Teléfono. . .
s teléfono, directo.
105%%%?&%? i:gﬂ;}igel Amigable. Cordial. Sano, efectivo.
Existe desorden ya que
11. ¢ Cémo describirias la | En ocasiones improvisadas actualmente no hay un
toma de decisiones en la | debido a la situacion actual Lineal. lider en Venezuela. Se

empresa?

de la empresa.

tarda en tomar decisiones
efectivas.

12. ¢Realizan reuniones
entre departamentos? Si
lo hacen, ¢con qué
frecuenciay cual es su
fin?

Departamento de ventas
minimo dos veces al afio.

Si, cuando tenemos que
tratar tpicos comunes es
cada tres meses.

Si, cada 15 dias para
revisar status.

13. ¢Consideras que las
labores de cada
trabajador estan bien
definidas?

Si.

Si.

Bien definido.
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14. ; Como te sientes en

Muy bien pero hay muchas

la empresa? Tranquilo Satisfecho .
cosas por mejorar
15. ¢ Consideras que los
[ No para t I ion . .
departamentos tienen 0 para todas las ocasiones Si No tiene.

autonomia en la toma de
decisiones?

0 situaciones.

16. ;Comoes la
comunicacion con la casa
matriz?

No tengo comunicacion.

Correo electronico.

No, solo el equipo de
logistica.

17. ¢ De qué modo afectd
el cambio de imagen en
su departamento?

No afecto.

Ninguno.

No afecto. El Laboratorio
Dermatol6gico no posee el
contacto efectivo. Se
informo sobre el pero no se
han hecho los cambios
adecuados. En la misma
empresa no se ha
cambiado el logo.

18. ¢ La empresa
proporciona beneficios
adicionales al sueldo?
¢ Cuales son estos?

Cestaticket, politica de
vehiculo, caja de ahorro,
seguro HCM, plan
telefonica.

Vacaciones, utilidades,
bono por objetivo.

Utiles escolares para los
hijos de los trabajadores,
planes vacacionales,
seguro de vehiculos.

19. ¢ Existen materiales
de trabajo disponibles
todo el tiempo y como es
el proceso de obtencion?

No todo el tiempo, la
situacion politica y social
ha influido.

Si.

No existe.

20. ¢ Cual es el horario de
trabajo de la empresa?

8:00a12:00y 2:00 a 6:00.

Depende de la
planificacion del
representante de ventas.

7:00a12:00 yde2:00a
5:00 pm

8:00a12:00 y de 2:00 a
5:00
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Anexo 2: Las siguientes imagenes son las presentaciones que se llevaran a cabo para realizar la
primera actividad de la primera estrategia, es decir, la presentacion que se realizara a los

empleados de la empresa sobre la importancia de los medios de comunicacion.

sComo debemos comunicarnos en
Laboratorios Dermatologicose

™ ¥ ']
8 e La informacion importante debe ser
B " INSIDE tratada come tal
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Tipos de comunicacion
(direccién delmensgje dentrode la empresag)

4

w GERETN‘I’E

Ascendente SUPERVISOR Herizontal

LS

Empleados, obreros, técnicos, etc

descendente

WV

9 > Lainformacionimportante debe ser
'K INSIDE fratada como tal

Comunicacion Descendente

Ze trata de la comunicacion formal bazica e histéricamente
mas utiizoda. Surge desde los directivos de lo empresa vy
desciende a los distintos niveles de la piramide jerarquica. Su
finalidad es informar instrucciones, objetrvos o poliicaos de la
sempresa.

Loginstrumentos mas odecuados son :

* Manual del empleado

* Publicaciéninstitucional [rewasta, periddico, newslstter)
* (Carta al personal

* Reunicnes informativas

+ Entresvista

+ Cartelera

*» Circularesy correos electronicos grupales

W

vt
8 Lainformacion importante debe ser
‘(3" INSIDE tratada como tal
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Comunicacion Ascendente

Son los mensgjes que circulan de abajo hacia arriba en la
empresa; nacen en lo base de la orgamzacion v llegan a la
alta direccién. Permite a los empleados plantear ideas v
sugerencias, as como dar  retroaimentocion o la
comunicacion descendente.

Losinstrumentos mas adecuados son :
+ Buzrén de sugerencias
* Entrewvisto

* |ntranet
* Corfreo electrénico GERENTE
* Circulosde calidad T
+ Reuniones periddicas SUFERVISOR
/ T \ \

Empleados, obreros, becmicos, etc
wtoe
.8 Lainformacion importante debe ser
'5‘ INSIDE tratada como tal
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Comunicacion Horizontal

Ez lo que existe entre personos o dreos de lo empresa que
g2 encuentran en =l mismo nivel jerdrquico; basicamente se
da entre pares. En esta caotegoro gran parte de o
comunicacién suele s=rinformal. Cuando se fomenta desde
loa empresa, se promueve como pauta de trabgo la
colaboracian y el trabgjo en equipo ¥ el uso de medios
formales.

Losinstrumentos mas adecuados son:

+ Zesionesinformativas

+ Cormreo elecirénico

+ Redessociales

+ Reuniones con otrosdivisiones

vt
-9 o Lainformacion importante debe ser
“O)" INSIDE totada como fal

Tipos de comunicacion
fDen'tro ofuera de la estructura jerarquica de la empresa)

Comunicacion Formal:

Es lo propio organizacion ko
que estoblece los wios de
comunicacion siguiendo los
niveles jerdrquicos ¥ los

Comunicacion Informal:

Es o gue wrge
espontaneamente enire
oz miembros de una
empresa movidos por la

necesidad de
comunicarse, sin seguir kos
cauces oficiales, ko cual

protoccios establecidos. e
emplea  por T nsmirti
Grdenes e nstrucciones, o

cuestiones relocicnodos permite  agizar  muchos
con el frabajo. tramites, y en ocasicnes
) permite cbtener
= Jerarguia - - ..
.« Ex instinacional | IICFMIaCIon adicicnal.
4 = Estabus
/ .
{: Es importante separarla

informaciony darle su
O « Chipme debida importancia.
= Rumer
Lainformacion importante debe ser
fratada como tal

Wt
" . P
?f INSIDE
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Formales

Medios de comunicacién
mdas utilizados en Laboratorios

/ Dermatolégicos

N\

Informales

MEMO
a2y

9 "- Lainformacionimportante debe ser
. INSIDE fratada como tal

—

hwN

: %-‘:

Beneficios de formalizar las
comunicaciones

. Conalizacién adecuada de la

informacion.
Respaldeo de la informacidén. *
Organizacién de la informacién.
Rapidez en la comunicaciénde la
informacidén.

Seevitanloschismesy la perdido de
informacioén.

Distribucién efectiva.

I m gk
’E @ @ Lainformaciénimportante debe ser
INSIDE fratada comotal
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2Que aprendimos?

Ronda de comentarios y preguntas

Ama‘:‘:

- iMuchas gracias por su atencion!

0
-X- INSIDE Lainformacién importantie debe ser
fratada come tal

'
-
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Anexo 3: Las siguientes imagenes son el material POP que se llevaran a cabo para realizar la

segunda actividad de la primera estrategia, es decir, los flyer instructivos de los medios de

comunicacion.

Semdforo de la
formalidad

Grado de formalidad Color asignado

Muy formal .

Medianamente formal

Informal .;:)

Dermacomunicate de forma
efectiva

oy
*ES‘lN&lUE

Medio Grado de
formalidad

Ejemplo de
comunicacion
Email notificando
'. el pagodelas
utilidades
Mensajedetexto
para avisar que el
visitador esta
accidentado.

Email corporativo

Whatsapp '-f_,}

Memo Recordatoriode la
fecha a efectuarse
la reunion mensual

. deventas

Mensajedetexto Mensaje
natificando la
@ llegadadel
material POPa la
oficina

‘0

* IMSIDE
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Dermaconéctate de forma

efectiva
Medio Grado de
formalidad
Comuniccion
directa
O
Reunionesde
departamento [ ]
Mailing
Institucional
@
Chismeso
ruUMmares
@
't
o

* INSIDE

‘0

Ejemplo de
comunicacion
Dirigirsea un

companero dela
oficina para
discutir un
procedimiento

Reuniandel
departamentode
mercadeo.

Mailing del diade
lasmadresa todos
los trabajadoresde
Laboratorios
dermatologicos

Rumor sobrela
aprobaciono no
de dalares

126

(El buen uso de los
medios de
comunicacion es
clave para
mantenerse
Dermaconectados)

¥

«ta
..
S

“ES" INSIDE
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Anexo 4: Las siguientes imagenes son las presentaciones que se llevaran a cabo para realizar la
primera actividad de la segunda estrategia, es decir, la presentacion que se realizard a los

empleados de la empresa sobre *‘;Como se escribe un DermaEmail?”’

2Como escribir un DermaEmail?

-~
' INSIDE iAprende a escribir un DermaEmail!
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Estructura de un email

Un mail estd compuesto por dos partes:
+ Encabezodo o Cobecera o Header
+ Cuerpo o Body

B encobezodo: d Ve
* De o From: Hombee y direccion de .
remitente. ) "=
* Para oTa:Direccion del destinatarico. _ o
* Fecha o Date:Dia y hora del mensoje. = @-
»  fzunifo o Subject: Brewve descripcion del
mensaje.
Cuerpo:
Es la parte delmail donde escribiremos &
mensgje Que QUEerSmos Snvicr.
o
" w
E INSIDE iAprende a escribir un Dermafmaill

Usa una direccidén de correo
electrénico neutra

Tu direccion de coreo electronico debe ser una
variacion de tu nombre real, no un apodo ni un nombre
de usuario. Usa el punto, los guicnes o los guiones bajos
para assegurarte de que tu direccién de comreo
electronico sea smplemente tu nombre, sin nimeros o
letras adicionales, sl ez posible.

Munca uses una direccion de coreo electréonico poco
profesional. Madis tomard en seric una respuesta de un
COfren electrénico COMo
mansenorsabelotodo@solofiesta.net.

""\-..\_\_\\ mwlﬂm‘
iempreutilizartu i
| fuffykinepemral e

# -,‘kEDFFED institucional |

-~
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El asunto debe ser corto v preciso.

Bvitadecirmucho en la secciondel asunto,
pero assglirate de que refleje el contenido de
tu correo electrénico pora una persona que no
te conozca.

Sies posible, incluye una paolabra clove que
haga que elcontenido del correo electronico
gea mas facilde recordaro de buscar en una
lraondeja de entrada muy llena.

Por ejemplo, "Beunién 12 de maorze” es lo
suficientemente especifico como para que no
s confunda con otros asuntos v no =5 tan
especfico que distroe (por ejemplo, "Horario,
lista de invitodos, ordenss de almusrros y
resumen de reunion el 1 2 de marzo”).

vt

-~
o L]
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Escribe un saludo adecuado

Lo ideal es dirigirse a alguien por su nombre.
Uza el fitulo de la persona (5r., Sra, Sefionta o
Dr) con su apellido, seguido de dos puntos
(z]. Opcionalmente, pusdes anteceder al
saludo con "Estimado”.

Lzar el apellido ez mas formal y debe usarsea

menos de que tengas una relacionen la que
tetuteas con el receptordelcoreo

electronico.
.‘ h g
- &N

'
. e

) L]
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Fresentate en el primer parrafo

También debes incluir loa rozén por lo que estas
escrnbiendo ¥y como encontraste direccion de correo
electrdnico de la persona o sobre la oportunidad por la
que estasescribiendo. Porejemplo:

Mi nombre =5 Edgar Rivera. Me comunico con usted
para hacer una solicitud para la posicion de asistents
administrafiva gus aparscs =n frabajoXYicom.

Mi nombre 5 Alna Rivera. Le sscnbo sobre ko citacion
de fransto que recibi =l 31 de dicdembre ds 2005,
Obtuve su direccion de comeo slectronico en la pagina
weh de la jscretaria dsl Condada ds Fanorama

wtes
N
'E‘ INSIDE

Escribe el mensaje en si

idfseglrate de ir directo al grano v no divagues! Sise
adorna mucho, el lector podrio paszar de largo los
detalles importartes. Trata de separar 2l mensaje en
parrafos por tema para que sea mas légico vy
asimilable.

El correo electraniconodebe serde mas de 5
parrafos de largo, ¥y caoda parrafono debe serde
mas de 3 oraciones.

Deja una lineaen blanco después de coda parrafo.
Lo zangria no es necesaria.

Evita escribir cologuialmente. ’DGINM N
k| b
| dhae wessage |

| 5

vt
By
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Usa la forma correcta de despedida

Estc depende del nivel de confionza
con el receptordel correc electrénico.

Alguncs ejemplosson:

*« Atentaments, 'qow" 5 i”""""@
* Le saluda cordialmente,
+ Respetuosaments, 7<m/ rejamé
» Saludos,
Yours fru@
9 look forward fo...
e
. ’ L
o’ . -
'X‘ INSIDE iAprende a escribir un DermaEmail!

Firma con tunombre completo

51 tienes un puesto de frabajo, inclivelo en la linea
después de tu nombre, y escribe el nombre de la

empresa o lo direccién de la paginag web en la siguiente
linea.

5 no tienes un puesto de trabajo en una empresa, pero sl
tienes tu propio blog o pagina web relocionodo con el
contenido del corec electrénico, incluye el enlace
debajo de tu nombre.

Mﬁ

LY
8 e
) L] L
E INSIDE iAprende a escribir un DermaEmaill
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Revisa tumensaje para ver errores
en el contenido

Asegurate de noc omitir ningin detalle
importante (o revisa si fuiste redundante). Leer tu
mensaje en voz alta o pedide a alguien que
revise tu correo electrénico es una buena
manera de conseguir una perspectiva diferente

scbre lo que has escrito
: &
h

'
. (/) “-
Q{‘ INSIDE iAprende a escribir un DermaEmail!

Revisa tumensaje para encontrar
errores ortograficos v gramaticales

Sl tu proveedor de comeo electrdnico no te
proporciona lo opcigén de revision ortografica,
copia ¥ pega tu comreo electrdnico en un

procesador de palobras. Arréglale s es .
necesario ¥ luego cdpiale v péaalo de nuevo %
KEEP
CALM
AND

a tucorreo electrénico.

CHECK
YOUR SPELLING
o
8
‘()" INSIDE iAprende a escribir un DermaEmail!
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5Que aprendimos?

Ronda de comentarios y preguntas

AHQTs

- iMuchas gracias por su atencion!

.
’

’
PN
~
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Anexo N° 5: Las siguientes imagenes son el material POP que se llevaran a cabo para realizar la
segunda actividad de la segunda estrategia, es decir, los flyer poseen instructivos de los

lineamientos de la comunicacion dentro de la empresa.

Cada Dermomensgje
tiene unreceptor
especifico

!

Gerencia Departamental

[

Fuerza de wento

Loz comunicacionesen el
Laboratoro Dermafolagico
son jerarquicas, por ende, los
\ mismas deben ser
. ¢ manejadas vy direccionadas

-ﬁ ' de forma corecta.
]

Yy

" INSIDE
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Anexo N° 6: Las siguientes imagenes son del documento que se realizara para la primera
actividad del segundo objetivo especifico, es decir el manual con todos los cargos que tiene la

empresa y su funcion dentro de ella.

Ser Laboratorio Dermatoldgico

Desarrolla 10 potencial
conociendo tus
cualidades.

Manual del empleodo

i L ]

-

INSIDE
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Carta de bienvenida \ ‘

@

o\

v
- ’

N
‘()" INSIDE
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sQuée es laboratorio
dermatologico?

W

N2
5 INSIDE
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[B

Eh e faba— "

Contenido

2Cué eslaboratoro Dermafoldgico®
Muestra ambicicn
Historia
Crganigrama
Muesiros productos
Valores
Cadigo de éfica

Modele de competencias
Descripcion delos corgos

MI empresa , mis derechos y cbligacicnes
Reglamenicinterior de trabajo
Polticasinternas

Asistencia y puntfualidod

Vocaocionssy dios de descanso

Pogo de néminog

Segurcs

Heramisntasde trabgo

Laboraforo Dermafolagico te contocto

" INSIDE
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Anexo N° 7: Las siguientes imagenes son del cronograma que realizara en la segunda actividad

del segundo objetivo especifico, es decir, un cronograma de comunicaciones formales por medio
del mailing.

Cronogramade
Comunicaciones Formales
por Departamento

\"i

- -

N T
ES INSIDE

Deportamento

Pesponsable

Todos somos Laboeratorio Dermatolégico

Facha Emai
Reqursos ‘Srente de 14-0G-300T7 Dig de kos
Humenos nEcursos Humanos enomorodos
Miercadeo Gerente de ] Larzamisnto
Frodiucta de Daylomng
Planificacion Caranda de o Pogo de
Finarciera odminiztrocidn utilicodes
y finonzas
Logistica Aralizta d= o Pegigo o2
SRS Y matefigles
wgETea de oficing
.ﬂ-s.nboef Cmpmnte o Aprobocion
Regutatorios genenl de Milco
ieritas Sarente nacione oo Estrategias
os yentas de venta
D sl

'\*i

)
E'_(; INSIDE
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Mailing Fermal de pago de utiidades
Diciembre 2017.

Enviade por Depariomentc de
plonificacién finonciera [/ Gerenie de
admnistracién y finonzos Depariomentc
Recurscs Humanos /Gerente de recurscs

humanes.
\é/
-%!4 UTILIDADES
_ Se informa atodo el dermopersonalque
‘realizado el pago de utilidades del afipe
&Y curso \
o
'X‘ INSIDE Todossomos Laboratorio Dermatologico

Mailing Formal dia de losenamerados
14 de Febrerc 2017.
Enviado por: Departomentc de Recursos

Humaonos / GCerente de recursos
Humanos.

dV D _o®"
& ¢ O
3 Felizdiadelamory .

la amistad atodos
4 G
‘ ®

nuestros
dermacomparnieros

L]
] ([ 4
do*
! &

.
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Mailing Formal Pedido de materiales de

oficina.
Agosto 2017.
Enviode por : Departomentc de

Legistica/ Analistade compra y logn’sﬂcc

Se notifico o 1ogos 05 i -

miemcros ge ko oficing

que eipedico ae

matenoles sereaizora

el proximo viernes.

por faver notificarsies O
ZIE I
matericl especial H 0

'

~S .
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Escuela de Comunicacion Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Por medio de Ila presente, yo, Dayana Corte Gomes , cédula de identidad

16705016 declaro que, una vez analizado el instrumento de

investigacién que me fue presentado para recolectar informacion primaria del trabajo de grado titulado

Disefio _de una estrategia de comunicaciones internas. Caso: Laboratorio Dermatolégico

realizado por

Gabriela Baez y Camila Pérez , Y una vez

incorporadas la observaciones que le he realizado, doy por validado dicho instrumento y lo considero

pertinente y adecuado para la obtencion de los datos que la investigacion requiere.

Fecha 08/05/2016

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO - Urb. Montalban, Apto. 20332, Caracas-1020, Venezuela.
Teléfono: +58-212-407.4265 Fax:+58-212-407.4265 — URL: www.ucab.edu.ve
RIF J-00012255-5
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UCAB Jfyzmpises o

Escuela de Comunicacién Social

VALIDACION DE INSTRUMENTO

L = -~
Por medio de la presente, yo, \}663‘@ E . QAH/\KA , cédula

de identidad M QQ'OQ? \‘Mq declaro que, una vez analizado el instrumento de
investigacion que me fue presentado para recolectar informacion primaria  del trabajo de grado

titulado
D0 DE ONA BSTEERIA DE  (OrUnCAUONTS INTERNA S
realizado por b o
GARETLA Rpgy v (AmuA Peeer

y una vez incorporadas la observaciones que le he realizado, doy por validado dicho instrumento y lo

considero pertinente y adecuado para la obtencién de los datos que la investigacion requiere.

Firma

Fecha \/« Iog_ /90(%

UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO - Urb. Montalban, Apto. 20332, Caracas-1020, Venezuela.
Teléfono: +58-212-407.4265 Fax:+58-212-407.4265 — URL: www.ucab.edu.ve
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