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RESUMEN

En la empresa Difare S.A. que representa la cadena de Farmacias Cruz
Azul que se dedica al expendio de medicinas se presentd un problema
de comunicacion interna en la Farmacia ubicada en Daule, el cliente no
estaba siendo informando oportunamente de las promociones vy
beneficios que la farmacia ofrece al consumidor final, esta investigaciéon
se desarroll6 con el objetivo de mejorar la comunicacion interna en
beneficio de los clientes, se establecieron las variables, la metodologia
aplicada fue de tipo descriptivo y explicativo, para esta investigacion se
aplico la técnica de la encuesta y se elabordé un instrumento de un
cuestionario de cinco preguntas aplicadas a una poblacién de 16
personas, se pudo concluir diciendo que la comunicacién interna en
Farmacias Cruz de Daule es buena pero no satisfactoria por lo cual
presenta falencias, se propuso un plan de comunicacion interna parala
Farmacia Cruz Azul, que consistié en realizar reuniones con todo el
personal de trabajo para que todos los dependientes socialicen con la
informacidon proporcionada.

Mejora del Servicio Cliente Comunicacion Satisfaccion
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ABSTRACT

In the company DIFARE SA chain representing Pharmacy Cruz Azul
dedicated to the sale of medicines is a problem of internal
communication was presented at the pharmacy located in Daule, the
client was not being informed timely promotions and benefits that the
pharmacy provides the ultimate consumer, this research was conducted
with the aim of improving internal communication for the benefit of
customers, the variables are set, the methodology used was descriptive
and explanatory type, this research survey technique was applied and
developed an instrument is five-question questionnaire applied to a
population of 16 people, we could conclude that internal communication
in Pharmacy Cross Daule, It is good but not satisfactory and therefore it
has flaws, internal communication plan for the Pharmacy Cruz Azul,
which was to hold meetings with all staff working for all dependent
socialize with the information provided was proposed.

Service Custome Communication Satisfaction
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1. EL PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Ubicacién del problema en un contexto

Desde tiempos ancestrales la comunicacién ha sido un impulso de
caracterizacion; se dice que las formas de expresion e impresion
determinaban cada uno de los comportamientos humanos y es desde
entonces que grandes cientifistas han realizado investigaciones para
determinar las diferentes areas de la comunicacion, siendo estas la
informacion, comunicacion social, organizacional, relaciones publicas entre

otras.

Segun Martinez de Velasco y Nosnik (2002), la comunicacion es definida
como un proceso que se da cuando una persona se pone en contacto con
otra a través de un mensaje y espera a que ésta Ultima dé una respuesta,

sea su opinidn, actitud o conducta

Cualquier tipo de comunicacién es importante, pues segun Ramirez en su
articulo, comunicacion en la satisfaccion del cliente, hace referencia al papel
de la comunicacion interpersonal en la formacién del criterio del cliente
acerca de la calidad del servicio, asi como la influencia que tiene en el logro

de su satisfaccion.

La comunicacién, por lo tanto, es un pilar fundamental para garantizar la

calidad de los servicios, y para desarrollar una cultura organizacional que sea
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coherente con las promesas hechas a los clientes. Cuando un cliente
corrobora que han cumplido, y mas aun superado, las promesas con las
cuales lo atrajeron, surge la necesidad natural y humana de responder, y la

buena noticia es que lo hacen con su lealtad: misién cumplida.

Cuando no estan bien establecidos los canales de comunicacion interna en
una empresa los principales afectados seran los clientes externos que son el
eje principal del negocio, esta situacién no es ajena en Farmacias Cruz Azul
Daule, existen falencias en el momento de transmitir la informacién a los

clientes.

1.2 Situacioén del conflicto

Toda empresa se comunica con el mercado por medio de su personal. Esto

implica que ellos deben estar debidamente capacitados e informados para

establecer una comunicacion satisfactoria.

La problemética que se presenta en Farmacias Cruz Azul de Daule, los
clientes que frecuentan las farmacias no tiene el conocimiento de todas las

promociones de las promociones que se establecen en un periodo anual o

mensual.

No estan informando adecuadamente a los clientes los beneficios en
medicina de uso continuo y productos de uso frecuente, esto ocasiona

malestar a los clientes, en repetidas ocasiones sucede los siguiente:

* No se comunica a los clientes de los beneficios y promociones que

pueden recibir.
* No se brinda la atencién personalizada que debe recibir cada cliente.

El cliente se molesta porque desde el inicio de las promociones no se le ha
comunicado.

13



* Muchas veces los clientes saben de las promociones y beneficios

cuando ya estan por culminar.

* Muchas veces las promociones tienen una fecha limite y no se les
informa a los clientes antes de la finalizacion, sino cuando ya ha

terminado y esto causa molestia a los clientes.

El personal que labora en las farmacias no esté recibiendo la informacion de

manera eficaz no existe un canal de comunicacion fluido.

1.3 Delimitacion del problema
Campo: Ventas

Area:  Atencion al cliente
Aspecto: Satisfaccion al cliente.

Tema: Propuesta de mejora de los canales de comunicacion interna en

Farmacias Cruz Azul Daule.

1.4 Planteamiento o formulacion del problema

¢, Como contribuir a superar las falencias de comunicacién interna para elevar
la satisfaccion a los clientes de las Farmacias Cruz Azul ubicadas en Daule
periodo 20157

1.5 Variables de la Investigaciéon
1.5.1 Variable independiente: Comunicacion interna.
1.5.2 Variable dependiente: Satisfaccion al Cliente

1.6 Evaluacién del Problema

Claro.- El problema esta redactado en forma precisa, de facil comprension,

refleja la falta de comunicacion interna que existe en farmacias.
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Delimitado.- El problema se encuentra bien delimitado pues se desarrolla de

forma operativa en el sector Farmacias de Daule en el periodo 2015.

Evidente.- Se manifiesta en el problema planteado, puesto que es evidente
gue existe un problema de comunicacion interna y los dependientes de la

Farmacia no estan informados.

Concreto.- Este es otro aspecto, el problema esta redactado en forma corta,
precisa de la situacion conflicto.

Factible.- Debido a la importancia del problema, es factible crear mejores
canales de comunicacion interna para que todo el personal este informado
oportunamente de todas las actividades que se desarrollan en el Punto de

Venta y asi crear una mejor comunicacion con el cliente externo.

Relevante.- Este aspecto es relevante porque si no se crea mejoras en la
comunicacion interna se vera afectada la marca Cruz Azul y existira

desercion de clientes y esta situacion afectara a las ventas del local.
1.7 OBJETIVOS

1.7.1 Objetivo General de la Investigacion.
* Proponer una mejora al servicio que brinda las Farmacias Cruz Azul

de Daule.

1.7.2 Objetivos Especificos de la Investigacion.

* Fundamentar los aspectos tedricos de la comunicacion en relacion al
servicio al cliente.

* Diagnosticar el servicio actual de las farmacias Cruz Azul.

* Proponer acciones de mejoras para el servicio que brinda farmacias

Cruz Azul.
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1.8 Justificacion
1.8.1 Justificacion de la investigacién

En este mundo globalizado la importancia de brindar un buen servicio para
gue los clientes estén satisfechos es primordial, especialmente en el sector
farmacéutico porque es negocio que requiere demostrar mucho interés hacia

el cliente porque vendemos Salud y otorgamos beneficios.

* La elaboracién del andlisis que se realiza como parte del estudio para
conocer cual son las falencias que hay en el proceso de
comunicacion, las farmacias puede mejorar el servicio al cliente que

podra brindar a futuro a sus clientes.

* Tiene relevancia social, porque las Farmacias tienen relacion directa
con el campo de la Salud, dia a dia se extiende mas el sector
farmacéutico, y hay que capacitar al cliente interno para que le

brindemos un mejor servicio al cliente externo.

* Tiene implicaciones practicas porque en base a la investigacion
realizada se podran ofrecer nuevas propuestas que ayudaran a
mejorar la comunicacion interna y externa para que los clientes

reciban un excelente servicio en Farmacias Cruz Azul.

* Los resultados de la presente investigacion contribuirdn al desarrollo
del negocio, crecimiento de la empresa de esta manera tendremos
mas clientes fidelizados y la propuesta de mejora ayudara a las

farmacias a mantener y ganar nuevos clientes.

* La metodologia aplicada proporcionara herramientas para dar una

solucion oportuna a la problematica planteada actualmente.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 Evolucién histérica de la comunicacién interna en las empresas

La comunicacion organizacional es considerada, por lo regular, como una
actividad dinamica que mantiene cierto grado de estructura cambiante que se
ajusta de acuerdo con el desarrollo de la organizacion, también, es un
sistema compuesto de actividades interdependientes que, cuando se
integran, permiten el logro de ciertos objetivo y como ultimo la comunicacion
organizacional es un proceso de creacion, intercambio, procesamiento y

almacenamiento de mensajes en un sistema de objetivos determinados.

La década del 40 fue la “era de la informacion” desde la optica de la
comunicacion organizacional, porque se consideraba que la informacién era
determinante para los miembros de una organizacion, al punto que fue
popular el lema: “un empleado informado es un empleado feliz y productivo”,
lo que llevé a que las empresas invirtieran en medios informativos impresos

de circulacion interna, para cumplir con la premisa.

En los 50, hubo interés por entender el sentido y los alcances de la
comunicacion en las organizaciones, y se generaron investigaciones acerca
de la comunicacién descendente, las redes organizacionales y sobre la
actitud y la sensibilidad de los empleados frente a la comunicaciéon (clima
organizacional). En esa comunicacion descendente se estudiaron, ademas
de su efectividad, la relacion entre estado de animo y la satisfaccion del

empleado. Luego se trabajo el concepto de realimentacion interpersonal
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dentro de las organizaciones, que permitié entender que la realimentacion
abierta y especifica del emisor al receptor aumentaba la exactitud en el

cumplimiento de instrucciones.

Mas adelante surgié el interés por entender los impedimentos para una
eficaz comunicacion ascendente dentro de las organizaciones, lo que incluy6
asuntos como la distorsibn de mensajes y la influencia del jefe en esa

distorsion.

Se mantuvo en los 60 el interés por estudiar los ambientes y las redes de
comunicacion, lo que incluyé el estudio de los roles dentro de redes
complejas de organizacion, que describio las diferencias entre roles centrales

y no centrales.

En los aflos 70 se expresO una preocupacion por la falta de teoria en los
estudios sobre comunicacion organizacional y se enfatizd en la importancia
de construir y experimentar con modelos conceptuales de procesos en este
campo. Fueron exploradas conceptualmente “las correlaciones de Ia
comunicacion de los jefes eficientes, la distorsion en el envio de mensajes
ascendentes del subordinado al jefe y la naturaleza de la realimentacion en

la comunicacion jefe-subordinado”

En los afos 80, hubo preocupacion en las organizaciones por entenderlas
como sistemas, por explorar la comunicacion como proceso, y por entender
la forma como los integrantes de las organizaciones crean y recrean
significados compartidos. También se investigd y se trabajé sobre la cultura
organizacional y los procesos de comunicaciéon con el fin de alcanzar
significados comunes, entendimientos y objetivos. Se habla de culturas
fuertes y débiles, en lo que tienen que ver el estilo gerencial, y las historias,
mitos, simbolismos y ceremonias En los 90 primé el enfoque del trabajo en

equipo y el concepto de que la “productividad en la organizacion es el
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resultado de la comunicacion en todas direcciones: ascendente, descendente
y horizontal. Esto implica que el éxito de las organizaciones dependera de
gué tan bien puedan trabajar en equipo toda la organizacién debe actuar
como un equipo, tomando decisiones y solucionando problemas en todos los

niveles de la organizacion”

En este momento, ya en el siglo XXI, se puede afirmar que la comunicacion

organizacional muestra dos enfoques opuestos:

Por un lado permanece la vision modernista de las organizaciones como
estructuras racionales cuyo instrumento principal para alcanzar el progreso y
el orden es la comunicacion; por otro, considera dos nuevas voces teoricas:
la teoria critica y la perspectiva posmoderna, que estan generando formas
alternas para el entendimiento de la comunicacion en las empresas e
instituciones. El reto es encontrar nuevas formas de organizacion productiva
para el trabajo que den mas poder a los individuos y mantengan, al mismo
tiempo, las practicas organizativas que sostienen el delicado balance entre el

ambiente, las familias y el trabajo.
2.1.2. Antecedentes referenciales

Para contribuir al buen desarrollo de este trabajo de investigacion se ha
tomado como referencias otras investigaciones que estan relacionadas con
el tema: Propuesta de mejora de los canales de comunicacion interna en

Farmacias Cruz Azul Daule.

La comunicacién organizacional interna y su incidencia en el desarrollo
organizacional de la empresa San Miguel Drive, elaborado por Balarezo
Toro Byron David (2014)

Resumen: En empresa San Miguel Drive, tienen un inadecuado estilo de

direccion que es indiferente ante los problema de comunicacién interna entre
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todos los integrantes de la empresa, se crean conflictos entre el personal
porque muchas veces no se convierten en determinantes al momento de
generar un mensaje o idea, la incapacidad que tienen para comunicarse es

muy critica que conlleva a tener un desarrollo organizacional muy pobre.

El desconocimiento del rol de cada emisor estratégico que se tiene con la
comunicacion interna es otra de las principales falencias, ya que una
comunicacion adecuada es el principal desarrollo para obtener un ambiente

Optimo.

El inadecuado uso de los canales de comunicacion contrarresta la difusion

de la informacion de manera adecuada.
Analisis:

La empresa San Miguel Drive, se puede destacar las falencias de
comunicacion organizacional que presenta repercute a la coordinacion de las
actividades que se ejecutan en la organizacion, puesto que la comunicacion
interna es el eje principal para el desarrollo de las actividades y mejora la

actitud de los trabajadores.

Muchos de los trabajadores de la empresa no conocen todos los tipos de
comunicacion que hay dentro de la institucion por ende la califican como
medios de comunicacién regulares, esto produce que hay desmotivacion en
el cliente interno y esta causa conlleva que no exista una adecuada
comunicacion con el cliente externo a quienes se les brinda un servicio poco

satisfactorio.

Propuesta de un plan de comunicacion internas orientado a la
motivacion de los empleados de la empresa Dinissan Santa Martha

autoras: Ana Maria Camacho Barbosa, Isabela Katime Arroyave, 2011
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Resumen: Las organizaciones del siglo XXl han destinado todas sus
técnicas competitivas a la creacion de nuevas técnicas de marketing que les
genere posicionamiento. No obstante, son muy pocas las organizaciones que
le han dado prioridad a los sistemas comunicacionales internos para
establecer adecuadas estrategias y asi llegar a crear un vinculo emocional
con el cliente interno y de este con su producto. De acuerdo con fuertes
elementos de competitividad presentes en las relaciones entre empleados
quiza uno de los sectores con mas presién entre sus empleados y problemas
de comunicacién al interior de sus organizaciones es el sector automotriz,
gue en la mayoria de los casos, presenta mayor necesidad de implementar
adecuadas estrategias en beneficio de la comunicacion y el clima
organizacional. Los concesionarios se mueven alrededor de la innovacion, el
servicio, la tecnologia y un constante establecimiento de objetivos y metas a

corto y largo plazo enfocadas en su mayoria hacia la productividad.
Andlisis

La investigacion presentada por Ana Camacho Barbosa, Isabela Katime
Arroyave (2011) se basa en que son pocas las organizaciones que se
preocupan por mantener una adecuada comunicacion interna, aun mas en el
sector automotriz, se deberia crear canales de comunicacion que permitan
transmitir la informacion y causar un estimulo de motivacién en el empleado,
el sector automotriz es muy amplio y tiene competencia la tecnologia es una
de las principales, es por eso que se debe de mejorar la comunicacion

interna para que el cliente interno se sienta motivado.

Elaboracion de un plan de comunicacién interna para fortalecer el clima
laboral en la Facultad de Comunicacién Social de la Universidad Central

del Ecuador, autora Almeida Toapanta Andrea Johana, 2013

Resumen: Se propone elaborar un plan de comunicacién interna con la

finalidad de mejorar el clima laboral y los procesos de comunicacion en la
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Facultad de Comunicacion Social de la Universidad del Ecuador a través de
la implementacion de herramientas comunicacionales. Contiene una resefia
histérica sobre la universidad y la facultad de Comunicacion Social. Se
define la filosofia institucional, la estructura organizacional, las areas de
trabajo de la institucion, los actores de la FACSO vy la oferta académica de
otras Universidades o centros de educacién superior. Presenta un analisis de
categorias como comunicacion, comunicacion organizacional, teoria de las
organizaciones, identidad, imagen, cultura empresarial y clima laboral.
Describe el manejo de la comunicacion en la Universidad Central del
Ecuador y en la Facultad. Concluye con una propuesta de comunicacion
interna que se pretende implementar en el ciclo (2013-2014) tomando en

cuenta un presupuesto necesario para ejecutar las acciones en la institucion.
Andlisis

El estudio presentado por Almeida Toapanta Andrea Johana (2013) presenta
un analisis de categorias como comunicacion, comunicacioén organizacional,
teoria de las organizaciones, identidad, imagen, cultura empresarial y clima
laboral donde se propone elaborar un plan de comunicacién interna con el fin
de mejorar el clima laboral y los procesos de comunicacién en la facultad de
comunicacion social de la universidad central del Ecuador a través de la
implementacion de herramientas comunicacionales. Estas investigaciones si
bien ambas tienen como objeto el estudio la comunicacion pero buscan
solucionar diferentes problemas. Almeida busca mejorar el clima laboral y la
autora de esta investigacion la toma de decisiones internas de la empresa de
Asesoria e Investigacion Tributaria S.A, razén por la cual asume solo las
definiciones dadas sobre la comunicacion y los toma para fundamentar
tedricamente esos aspectos, al tiempo que analiza la implementacion de las
herramientas comunicacionales como una posible solucién a la problematica

planteada en este trabajo.
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Similitudes

Los antecedentes referenciales mencionados anteriormente tienen similitud
con el tema de investigacion Propuesta de mejora de los canales de
comunicacion interna en Farmacias Cruz Azul Daule, todas apuntan a
mejorar la comunicacion interna organizacional para mantener mayor
comunicacion con los empleados y mantenerlos motivados y asi los

empleados pueden ofrecer un mejor servicio al cliente externo.
2.2.1 Definiciones de la comunicacién

Segun Aristoteles, quien definié a la comunicacion como “La busqueda de
todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance” asentando
gue la meta principal de la comunicacion es la persuasion, es decir el intento

gue hace el orador en llevar a los demas a tener su mismo punto de vista.

Bateson y Ruesch (1965) afirman en su Modelo Funcional que “El concepto
de comunicacion incluye todos aquellos procesos por los cuales las gentes
se influyen mutuamente”. También explican cdmo las anormalidades de

conducta pueden considerarse disturbios en la comunicacion.

Segun Anzieu (1971), define la comunicacibn como el conjunto de los
procesos fisicos y psicolégicos mediante los cuales se efectla la operacion
de relacionar a una o varias personas emisor, emisores (con una o varias
personas) receptor, receptores, con el objeto de alcanzar determinados

objetivos.

Segun las definiciones de los autores Hervas y Anzieu, Hervas menciona que
la comunicacion se da entre varias personas y que el mensaje emitido puede
incluir signos dotados de sentidos y por los que se establece una relacion

gue puede producir efectos, mientras que el autor Anzieu define que es un

23



conjunto de procesos fisicos y psicologicos mediante los cuales se efectia

una operacion entre emisor y receptor.

Mailhiot (1975) postula que la comunicacion humana no existe en verdad

sino cuando entre dos 0 mas personas se establece un contacto psicoldgico.

No basta que seres con deseos de comunicacion se hablen, se entiendan o
incluso se comprendan. La comunicaciéon entre ellos existirA desde que (y

mientras que) logren encontrarse.

Para Moles (1975), la comunicacion es la accién por la que se hace participar

a un individuo situado en una época.

Ruesch (1980) amplia el concepto manifestando que “la comunicacién es un
principio organizador de la naturaleza que conecta a las criaturas vivientes
entre si”. La comunicacion tiene como mediadores tres propiedades de la
materia viva: “Input” (Percepcion), Funciones centrales (Memoria y Toma de

decisiones) y por ultimo un “Output” (Expresion y accion).

Mascaré (1980) establece que la comunicacion humana es, ante todo,
didlogo, contacto entre pensantes que para conseguir transmitirse el
contenido de sus pensamientos han de vencer las limitaciones de su
estructura corporal. Se ha de recurrir al uso de instrumentos sensibles (los
sonidos) que traduzcan a un nivel material sus intenciones comunicativas
mentales. El lenguaje aparece asi como fuente de libertad, pues por él se
expresa el espiritu, y al mismo tiempo como fuente de sujecion, pues su
necesaria estructura sensible limita las posibilidades de una comunicacion

humana perfecta.

Segun De Fleure (1993) “La comunicacion ocurre cuando un organismo (la
fuente) codifica una informacion en sefiales y pasa a otro organismo (el

receptor) que decodifica las sefiales y es capaz de responder
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adecuadamente”. Esta definicion es aplicable a cualquier tipo de relacion,
incluso las existentes en el mundo animal, la particularidad del ser humano

es su capacidad de abstraccién y su mayor variedad de sefiales.

Segun la opinién emitida por los autores Ruesh y Fleure, Ruesh se enfoca
gue la comunicacion incluye todos aquellos procesos mediante los cuales las
personas influyen mutuamente, también se enfoca en como las actitudes
pueden causar disturbios en la comunicacién, mientras que Fleure nos dice
gue la comunicacion empieza cuando una persona emite un mensaje que lo
denomina emisor y la persona que recibe se la denomina receptor que es

guien codifica las sefiales y es capaz de responder ante ellas.

Por su parte Hervas (1998) define la comunicacion como: “El proceso que a
traves del cual una o varias personas transmiten un mensaje a otras
utilizando intencionadamente signos dotados de sentidos para ambas partes

y por el que se establece una relacion que produce efectos”.

Segun Martinez de Velasco y Nosnik (1998) “La comunicacién se puede
definir como un proceso por medio del cual una persona se pone en contacto
con otra a través de un mensaje, y espera que esta Ultima de una respuesta,

sea una opinion actividad y conducta.

Podemos considerar la comunicacion, segun H. Mendo y Garay (2005), como
“Un proceso de interaccion social de caracter verbal o no verbal, con
intencionalidad de transmision y que puede influir, con y sin intencién, en el

comportamiento de las personas que estan en la cobertura de dicha emisién”

Segun Maria Socorro Fonseca (2000) comunicar es “Llegar a compartir algo
de nosotros mismos, es una cualidad racional y emocional especifica del

hombre que surge de la necesidad de ponerse en contacto con los demas,
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intercambio de ideas que adquieren sentido y significacién de acuerdo con

experiencias previas comunes”

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2006), la comunicacion es “ El proceso por el
cual intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto

comun de simbolos”

Segun Stanton Etzel y Walker (2007) comunicar es “La transmisién verbal y
no verbal de informacion entre alguien que quiere expresar una idea y quien

espera captarla o se espera que la capte”

A medida que van transcurriendo los afios las definiciones de la
comunicacion también han cambiado porque estas han sido definidas de

diferentes formas.

En conclusién todos los autores apuntan que la comunicacion se da entre
una o mas personas una llamada emisor o fuente que envia el mensaje y la
persona que lo recibe denominada receptor que es quien decodifica el
mensaje y es capaz de dar respuesta a este, por otra parte la comunicacion
también se puede dar a través de signos y sefiales que pueden causar algun

efecto en la persona que lo recibe.

Segun Aristételes, quien definid a la comunicacion como “La busqueda de
todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro alcance” asentando

gue la meta principal de la comunicacion es la persuasion.

Podemos relacionar esta definicién con el trabajo de investigacion que se
esta realizando, que consiste en mejorar los canales de comunicacion, lo
podemos ver desde una Optica mas amplia que la comunicacion son los

medios de persuasion para que se dé una comunicacion efectiva.

26



Modelos de comunicacion

Aristoteles, fue el primero que ilustro el proceso de la comunicacion en su

Retorica, donde menciono que los elementos se agrupaban en tres niveles,
(Citado en Flores de Gortari, 1998).

1. El quien= Emisor
2. El que= Mensaje
3. El Quien= Receptor

Otro modelo de Harold Laswell (1948), investigador positivista, quien alude a
la comunicacion como un proceso, sigue al ya mencionado por Aristoteles,

pero a este se le da forma de pregunta y se le agregan algunos aspectos.

* Quien dice qué

* A quién

* En qué canal y con

*  gué efectos
Un modelo mas utilizado y que se considera mas completo es aquel
desarrollado por los autores clasicos en la materia de comunicacion:
Shannon y Weaver (1948). Los elementos basicos que ellos proponen son:
Fuente o emisor, en codificacion, mensaje, medio, decodificacion, receptor y

retroalimentacion.
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Figura 1. Modelo de Comunicacién
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Modelo de Comunicacion
de Shannon y Weaver (1949)

Fuente: Shannon y Weaver

El modelo de Riley M\W y Riley JW (1951) “Que el ser humano interactue

con otros de su misma especie se vuelve una necesidad es por ello tanto que

el emisor y el receptor se desenvuelven en entornos diferentes y pertenecen

a desigualdades grupos sociales”

Se puede decir que el objetivo de comunicarse es lograr resultados positivos,

es decir, que la comunicacion sea efectiva, obteniendo resultados que

produzcan los efectos que se deseen.

Elementos que intervienen en la comunicacion

Segun Martinez de Velasco y Nosnik (1988) se pueden definir los elementos

de la comunicacion de la siguiente manera:

Cuadro 1 Elementos de la Comunicacién
Emisor Persona que transmite la informacién
Receptor Persona gue recibe la informacion
Mensaie Contenido de la comunicacién
Cdodiao Lenauaje determinado. palabras sianos escritos gestos
Canal Vehiculo gue transporta el mensaje entre el emisor v el receptor
Barreras Actitudes. prejuicios, ruidos gue intervienen en la transmisién. v
Feed-back Mensaie de retorno para verificar aue la comunicacion este bien.
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2.2.2. Que es la Organizacion

La palabra organizacion proviene del griego 6Organon que significa
instrumento; otra que se refiere a la organizacibn como una entidad social 0
grupal; y otra que se refiere a la organizacibn como un proceso, segun
Munch y Garcia (1982).

Una organizacibn es una unidad social rigurosamente coordinada,
compuesta de dos o mas personas, que funciona en forma relativamente,
constante para alcanzar una meta o conjunto de metas comunes, segun
Robbins (1991).

2.2.3 Comunicacion verbal y no verbal en las Organizaciones

La forma en que nos comunicamos es lo que mas rapido perciben las demas
personas o receptores: se puede decir que hasta un 93% del impacto que se
causa se debe a la comunicacion no verbal como es: el tono de voz, la
expresion facial y la postura, y solo el 7 % se debe al contenido del mensaje,

comunicacion verbal.

Generalmente la direccion de la empresa se centra solo en hacer llegar a los
empleados mensajes a través de canales verbales: reuniones,
presentaciones, internet, revistas para los empleados, mails, lo cual se
intenta transmitir a los empleados mensajes positivos sobre el entorno de

trabajo, resultados o el futuro de la empresa o cualquier otro tema relevante.

La eficacia de todos estos impactos comunicativos a menudo se ve mermada
por la falta de coherencia en los contenidos verbales de los mismos y los
comportamientos reales de la organizacion y de los ejecutivos a la hora de
gestionar personas, implementar politicas, tomar decisiones que afectan al

recurso humano o gestionar el clima laboral.
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En el comportamiento organizacional, las acciones, actitudes vy
comportamientos de los directivos son asimilables a ese 93% de
comunicacion no verbal, no importa lo que un Director General haya contado
a los empleados en una convencién, aunque el contenido de sus mensajes
fuese impecable, si posteriormente la forma de actuar de la empresa “y por
tanto su comunicacién no verbal”’ transmite a estos empleados un mensaje

completamente distinto.

El lenguaje corporal o el tono de voz son importantes en una empresa estos
concretan en las acciones que ésta lleva a cabo aquellas acciones que los
empleados perciben, de las que ven y experimentan los efectos en el dia a
dia de su trabajo y que muchas veces jno tienen ninguna coherencia con lo

gue las palabras habian anunciado!

La via a seguir es que la empresa utilice sus acciones o lo que viene a ser lo
mismo sus canales de comunicacion no verbal, para transmitir con
honestidad y transparencia la realidad que se vive en la empresa y que el
componente verbal de sus mensajes no traicione esta honestidad,
contribuyendo a que los trabajadores entiendan los hechos, aun cuando sean
duros o distantes de lo que seria deseable, y los vivan de forma mas

alineada con la organizacion.
2.2.4 Comunicacion interna una mirada desde la organizacion

Aunque la Comunicacion debe ser mirada integralmente en una
organizacion, holisticamente, para facilitar la aplicacién y la comprension, la

miramos desde sus publicos.

En el caso de la Comunicacion Interna, estamos hablando de los empleados
de una organizacion, especialmente, pues existen otros publicos a los cuales

les damos una mirada desde lo interno.
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El subsistema de comunicacién interna es fundamental para que una
organizacion funcione adecuadamente y sea eficaz en sus procesos y de

esta manera alcance los objetivos de productividad y competitividad.

La organizacion esta compuesta por personas y de la forma como estas
personas se interrelaciones, se comuniquen, dependera no solo un ambiente
de trabajo apropiado, sino el rendimiento de cada uno de los integrantes de

un equipo para cumplir objetivos comunes.

El subsistema de comunicacién interna tiene a su vez otros subsistemas, si lo
miramos desde el punto de vista de procesos. También podriamos hablar de
tacticas que apuntan al cumplimiento de estrategias, o de medios en otros
casos. Todo depende de la estructura de la organizacion y de la forma como
esté planteado nuestro plan de empresa y en consecuencia, el plan de

comunicaciones.

Una politica comunicativa adecuada debe abarcar la difusién de informacion
exacta acerca de lo que esta ocurriendo al interior de la compaiiia, para
evitar los destructivos rumores externos que divulgan medios de
comunicacion o la competencia, sobre asuntos como los recortes de
personal, destitucion de altos cargos, quiebras, ventas o alianzas de las
empresas. Se debe incluir ademas, la divulgacion y socializaciéon de los
resultados e indicadores de gestion y el establecimiento de canales para la
resolucion de problemas o situaciones que se presenten entre los

colaboradores o con las direcciones de los diferentes departamentos.

Las estrategia de comunicacion debe ser siempre bidireccional, esto quiere
decir entablar un constante dialogo entre colaboradores y superiores y no
pensar que los primeros son simples sujetos que reciben ordenes o
escuchan informaciones, se necesita interaccion constante y colaborativa

entre los empleados y la direccién, la retroalimentacion y evaluacion conjunta
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de las funciones y los indicadores de cumplimiento entre todos los
involucrados juega un papel fundamental para lograr la satisfaccion y

motivacion del talento humano.

2.3.1 La comunicacion internay la cultura organizacional

Teniendo en cuenta que la comunicacion interna es la forma de relacion
entre personas que comparten un mismo entorno laboral y cultural, podemos
decir que los factores que influyen y afectan esas relaciones involucran

basicamente a tres actores:

* Las personas, la empresay el entorno

Ningun plan de comunicacion interna puede ser efectivo si no contempla la
interrelacion propia y especial de estos factores que se dan en forma Unicay

particular en cada organizacion.

La investigacion y evaluacion permanente de los canales y de los actores de
la comunicacion interna es imprescindible para obtener los resultados
esperados. La aplicacién de férmulas exitosas para otras organizaciones no
garantiza la efectividad en un grupo diferente, con otras expectativas,
necesidades y realidades. Si sera (til estar actualizados sobre las dltimas
tendencias que de alguna forma afectan o afectaran a las personas,

empresas y entornos en un momento determinado.

Los avances tecnoldgicos, la inestabilidad de los mercados, las crisis
politicas, la pérdida del sentido de pertenencia del empleado con la empresa,
el crecimiento del trabajo virtual, la participacion creciente de las mujeres en
cargos directivos y la pérdida de confianza generalizada en los contenidos de
la comunicacioén, son algunos de los factores que definen el planteo de un

nueva forma de encarar la comunicacion interna en las empresas.
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2.3.2 Comunicacion interna estratégica

Segun el Lic. Manuel Tessi Parisi, Director del Centro de Comunicacion para
América Latina y Presidente de Inside, consultora de comunicacion interna
estratégica, la comunicacion interna tiene influencia estratégica en una
organizacion cuando se desarrolla basicamente en tres dimensiones
comunicativas: una dimension masiva, de cardcter institucional, compuesta
por mensajes univocos a toda la organizaciobn y en la que priman los

mensajes escritos, en medios graficos, digitales o audiovisuales.

La dimensién interpersonal que hace referencia a la comunicacion que se
genera en las distintas areas de la organizacion, fundamentalmente en los
equipos de trabajo y en donde predomina la palabra oral. Por dltimo, la
dimension intrapersonal que se refiere a la comunicacion generada
por los integrantes de la organizacion que tienen roles de conduccion y se
centra en el proceso de codificacion de mensajes que hacen los lideres antes
de emitir sus directivas a la organizacion, siendo dominante la palabra

pensada.

2.3.3 Definiciones del Cliente

El cliente es definido por Albrecht y Bradford (1990) como la razén de existir
de nuestro negocio. Entonces se entiende que es la persona que paga por
recibir a cambio un producto o un servicio. Esta es la razén por la cual las
empresas dirigen sus politicas, productos, servicios y procedimientos a la

satisfaccion de sus expectativas.

El cliente “es un término que define a la persona u organizacion que realiza
una compra. Puede estar comprando en su nombre y disfrutar

personalmente del bien adquirido o comprar para otro.

Algunas consideraciones de Philip Klotler, mencionan:
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*  Si no se atiende a los clientes otras empresas lo atenderan.
* Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que

sus clientes duren mas que sus productos.

Todas las definiciones asentadas nos dicen que el cliente es la persona
namero del mercado para ejercer una actividad de compra de bienes o

servicios sin el cliente el negocio o existe.

El cliente y la organizacion

El cliente representa el papel mas importante en el tema de la calidad, pues
guien demanda de la empresa bienes y servicios que necesita y luego es
guien valora sus servicios en el interno que hace la empresa de satisfacer

sus necesidades y cuya aceptacion depende su permanencia en el mercado.

De acuerdo al grado de satisfaccion que mantienen los clientes por el
servicio recibido, se plantean diferentes niveles de intensidad entre las
relaciones del cliente y la organizacion, de esta manera se entendera que

hay clientes frecuentes y clientes fidelizados.

Los compradores constituyen una relacion mas débil, un comprador
acostumbra a utilizar uno o dos de los servicios, pero aun no tiene el habito

de utilizarlos de forma regular.

El cliente frecuente.- constituyen el tipo normal de relacion, los clientes
utilizan los servicios y se sienten comodos de regresar por ayuda los clientes
ya han formado el habito de utilizar dicho servicio. En caso que la
organizacion incurre en algun error ellos estan dispuestos a darles otra

oportunidad si el mismo es resuelto de forma correcta.

El cliente fidelizado.- constituyen el nivel mas alto en la relacion de
negocios. No solo acuden a la organizacibn para recibir un servicio o

comprar un producto sino que se sienten identificados con la empresa,
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hablan con sus amigos y familiares sobre la empresa y les agrada

recomendar nuevos clientes.

No obstante, en la calidad de servicio, cuando se habla de cliente no se
incluye Unicamente aquel que compra un producto. En una empresa que
proporciona excelencia en la atenciéon al cliente todos, todos son clientes,
todos son proveedores por lo tanto, todas las personas que la conforman son
la base de la satisfaccion dentro de la calidad y servicio.

Es necesario resaltar la existencia y el papel desempefiado en la calidad de
servicios por dos tipos principales de clientes, es decir, por los clientes

externos y por los clientes internos.

Figura 2. Tipos de Clientes

TIPOS DE CLIENTES

CLIENTE INTERNO CLIENTE EXTERNO

Elaboracion Propia

Los clientes externos.- son aquellas personas que adquieren los productos
y servicios ofrecidos. Son extrafios o ajenos a la empresa y son la fuente de
ingresos que sostienen las operaciones. Sin embargo, si consideramos a los
clientes de una empresa como un concepto mas amplio e integral, podriamos
decir que estan constituidos por todas las personas cuyas decisiones

determinan la posibilidad de que la organizacion prospere en el tiempo.

Para medir el nivel de satisfaccion de los clientes externos, se pueden utilizar

las siguientes propiedades:
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* Trabajadores: trato, amabilidad, celeridad, responsabilidad, etc.
* Producto: variedad, cantidad, precio, tamafio, etc.
* Empresa: imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad, etc.

* Estos tres tipos de atributos se consideran los fundamentales que

condicionan el nivel de satisfaccion de los clientes

Los clientes internos.-son las personas que trabajan en la empresa y hacen
posible la produccion de bienes o servicios. Cada unidad, departamento o
area es cliente y proveedora de servicios al mismo tiempo, garantizando que
la calidad interna de los procesos de trabajo se refleje en la que reciben los
clientes externos. De ahi que cuando las personas de una organizacion
solicitan un servicio, lo que estan pidiendo es apoyo, colaboraciéon o una

buena disposicion para que se les brinde lo que necesitan.

En la mayoria de las empresas no se tiene en cuenta la opinion del cliente
interno, esto es, de sus trabajadores, y para que la atencion al cliente posea
calidad hay que tener en cuenta a todos los empleados y verlos como el

aspecto mas importante.

Cuadro 2. Cliente Interno y Externo
CLIENTE INTERNO CLIENTE EXTERNO
e Es quien dentro de la empresa e Es el cliente final de la
por su trabajo recibe apoyo de empresa el que esta
las diferentes areas de afuera de ellas es que
desarrollo que debe ser compra productos o
entregado a los colaboradores. adquiere servicios.

Elaboracién Propia
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Visto desde otro orden cada empleado de la organizacion también se
convierte en un cliente interno, conforme recibe un insumo informacién, tarea
de un empleado a su vez él se convierte en proveedor de otros u otros
clientes internos hasta llegar al umbral donde surgen los clientes externos,

en quienes se hara realidad la calidad del servicio.

Para el andlisis de los niveles de satisfaccion de los clientes internos, se
pueden emplear como indicadores el contenido del trabajo, la motivacién, el
trabajo en equipo y las condiciones de trabajo. El contenido del trabajo se
refiere al atractivo que presenta el puesto de trabajo, el nivel de
retroalimentacion de los resultados que posibilita, el significado social

conferido o el nivel de autonomia que permite.

El trabajo en grupo esta relacionado con el grado en que el trabajo permite
gue se realice trabajo en equipo, lo que produce participacion y satisfaccion

de las necesidades sociales de afiliacion.

La motivacion hace referencia a la satisfaccion laboral que perciben los
empleados en cuanto al clima laboral, horario de trabajo y remuneracion
recibida. Es importante que estén vinculados a los resultados del trabajo y
los esfuerzos desarrollados por los trabajadores. Las condiciones de trabajo
conciernen al grado en que el ambiente de trabajo resulta seguro, higiénico,

coémodo y agradable.

Los clientes externos se suelen identificar con bastante facilidad, en cambio,
reconocer a los clientes internos es una tarea mas dificil. Los clientes
internos son los empleados que estan continuamente relacionandose con

otro empleado dentro de la misma empresa e incluso con el cliente externo.

La participacidon de ambas formas de clientes, unida por un ambiente de

trabajo de buenas relaciones y donde cada persona se esmera por brindar

37



servicios excelentes, permite el logro de la calidad en todos los niveles de la

organizacion.

Cuadro 3. Calidad de interna de la comunicacion

De esta manera, la calidad interna se crea dentro de la organizacion,
mientras que la calidad externa constituye la imagen que la organizacion
presenta al mundo exterior. Segun Vanesa Carolina Pérez Torres(2006).

Elaboracion Propia

2.3.4 Comunicacion y su relacion con la satisfaccion del cliente

Es importante que toda empresa que brinda u ofrece algun producto o
servicio desarrolle estrategias para estar comunicado con sus clientes,
con el fin de darle un seguimiento y poder implementar una mejora

continua de los productos o el servicio a ofrecer.

Toda empresa debe conocer el perfil del cliente que posee con el objetivo de
dirigir su servicio o productos especializados para ese cliente en particular y
lograr la satisfaccion del mismo. Ademas con esto se obtiene la fidelidad del
cliente a la empresa, ya que se logra cumplir con las expectativas que éste

tenia acerca del servicio a ofrecer.

Sin embargo, muchas veces se falla en la comunicacién o el seguimiento que
se les brinda a los clientes una vez que obtuvieron el servicio o un producto.
Es por ello importante que la mejor estrategia para mantener el niumero de
clientes es la comunicacion en todo momento, desde que el cliente llega y

conoce nuestros servicios hasta después del disfrute de ellos.

Para esto es imprescindible que la empresa cuente con medios para

mantener esa comunicacion directa con el cliente, que permita valorar el
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servicio ofrecido y mejorar aquellos aspectos que han dejado una

insatisfacciéon en el cliente.

Mejorar esa linea de comunicacion es la mejor estrategia para que el cliente
pueda expresar su satisfaccidén, agradecimiento y su contentamiento con el
producto o servicio, 0 por el contrario comunicar los errores que a nivel de
servicio al cliente este puede captar, por ejemplo el mal trato de los
empleados, la indiferencia de los mismos para solucionar los problemas del

cliente, su desmotivacion por el producto o servicio.

No obstante, el objetivo no es conocer las cosas positivas o negativas que el
cliente valore del servicio, sino buscar la manera de solucionar y mejorar los
asuntos haciéndole ver al cliente el interés de mejorar, por lo que se debe
mantener un trato cercano con el mismo, logrando crear un circulo de

confianza y resolucion de sus problemas.
La comunicacion Interna en Cruz Azul Daule

Actualmente en Farmacias Cruz Azul, se ha tratado de mantener la
comunicacion pero como todos sabemos que para comunicar y mantener
informado a los clientes internos deben existir diferentes medios de difusion

para estar informado de todo lo que sucede en el entorno laboral.

La informacion llega a las Farmacias a través de un correo electronico que es
el medio de comunicacion entre las areas administrativas y las farmacias, el

99% de la informacidn es recibida a través de este medio.
Podemos exponer las siguientes situaciones:

* Toda informacién que llega no es receptada por las personas
encargadas de las Farmacias.
* La informacion no es dada a conocer por los encargados de la

farmacia hacia los colaboradores.
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* La informacion no es conocida por los colaboradores
* En ocasiones es comun que los colaboradores no tienen conocimiento

de promociones que son de beneficio para los clientes.

Todo este tipo de situaciones determinan que hay un problema de
comunicacion interna directa entre encargado y colaboradores por lo
tanto generan comentarios internos entre empleados que creen saber la

informacion correcta pero no es asi.
FUNDAMENTACION LEGAL

Constitucion de la Republica del Ecuador.
Capitulo segundo.
Derechos del buen vivir.

Seccion tercera
Comunicacion e informacion

Art 16.- Todas las personas, en forma individual y colectiva tienen derecho a:

Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su

propia lengua y con sus propios simbolos.
1.- El acceso universal a las tecnologias de informacidén y comunicacion.

2.- La creacioén de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad
de condiciones al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la
gestion de estaciones de radio y television publicas, privadas y comunitarias,

y a bandas libres para la explotacién de redes inalambricas.
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3.- El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva,
sensorial y a otras que permiten la inclusion de las personas con

discapacidad.

4.- Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el

campo de la comunicacion.

Art. 17.- El estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la

comunicacion, y al efecto:

1.- Garantizard la asignacion, a través de metodos transparentes y en
igualdad de condiciones, de las frecuencias del espectro radioeléctrico, y
para la gestion de radio y television publicas, privadas y comunitarias, asi
como el acceso a bandas libres para la explotacion de las redes
inalambricas, y precautelara que en su utilizacion prevalezca el interés

colectivo.

2.- Facilitarad la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion
publicos, privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las
tecnologias de informacion y comunicacion, en especial para las personas y

colectividades que carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

3.- No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad

de los medios de comunicacion y del uso de las frecuencias.

Art. 18.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho

a.

1.- Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacién veraz,
verificada, oportuna, contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los
hechos, acontecimientos y procesos de interés general, y con

responsabilidad ulterior.
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2.- Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en
las privadas que manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas.
No existira reserva de informacion excepto en los casos expresamente
establecidos en la ley. En caso de violacion a los derechos humanos,

ninguna entidad puablica negara la informacion.

Art. 19.-La ley regulara la prevalencia de contenidos con fines informativos,
educativos y culturales en la programacion de los medios de comunicacién, y
fomentara la creacién de espacios para la difusién de la produccién nacional
independiente.

Se prohibe la emision de publicidad que induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa

o0 politica y toda aquella que atente contra los derechos.

Art. 20.-El Estado garantizara la clausula de conciencia a toda persona, y el
secreto profesional y la reserva de la fuente a quienes informen, emitan sus
opiniones a través de los medios u otras formas de comunicacién, o laboren

en cualquier actividad de comunicacion.
Seccion novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa

y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos
de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacibn e indemnizacion por
deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion
de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza

mayor.
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Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que preste un servicios
publicos deberan incorporar sistemas de medicién de satisfaccion de las
personas usuarias y consumidoras, y poner en practica sistemas de atencion

y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las
personas por negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos
gue estén a su cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados.

Art. 54.- Las personas o0 entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y
penalmente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa
del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la

publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.
Plan Nacional del Buen Vivir

El tema de investigacion se desarrolla en Farmacias Cruz Azul de Daule, por
lo tanto una Farmacia brinda servicios y tiene a la venta medicinas que
ayudan a mejorar la calidad de vida de las personas, por lo tanto hace

relacion directa con el objetivo 3 del Plan del Buen Vivir que dice:
“Mejorar la calidad de vida de la poblacion”

La vida digna requiere acceso universal y permanente a bienes superiores,
como la poblacion del ambiente adecuado para alcanzar las metas
personales y colectivas. La calidad de vida empieza por el ejercicio pleno de
los derechos del buen vivir: agua, alimentacion, salud, educacion y vivienda,
como prerrequisito para lograr las condiciones y el fortalecimiento de

capacidades y potencialidades individuales y sociales.

La constitucion en el articulo 66, establece el derecho de una vida digna, que

asegure la salud, alimentacién y nutricion, agua potable y vivienda,
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saneamiento ambiental, educacion, trabajo, empleo descanso y ocio, cultura
fisica, vestido, seguridad social y otros servicios sociales necesarios. “Por
ello mejorar la calidad de vida de la poblacibn es un proceso

multidimensional y complejo”.

El articulo 358 establece el Sistema Nacional de la Salud para “el desarrollo,
proteccién y recuperacion de capacidades y potencialidades bajo los
principios de bioética, suficiencia e interculturalidad, con enfoque de géneroy
generacional” , incluyendo los servicios de promocién, prevencion y atencién

integral.
Diagnostico

En materia de Salud, es importante consolidar politicas de prevencion y de

generacion de un ambiente sano y saludable.
Salud

La salud se plantea desde una mirada intersectorial que busca garantizar
condiciones de promocion de salud y prevencién de enfermedades que
garanticen el adecuado fortalecimiento de las capacidades de las personas
para el mejoramiento de su calidad de vida. Se incluyen habitos de vida, la
universalizacion de servicios de salud, la consolidacion de la salud
intercultural, salud sexual y reproductiva, los modos de alimentacion y el

fendmeno de la actividad fisica.

La tasa de mortalidad en general fue de 4,3 muertes por cada mil habitantes,
lo que muestra una ligera mejora con respecto al afio 2000 (4,6 por cada mil
habitantes). En el caso de la tasa de mortalidad materna, esta fue de 69,5
muertes por cada 100 mil nacidos vivos, en el 2010; sin embargo no se ha
logrado impactar n este indicador, que ha oscilado entre 48,5 y 69,7 entre
2001 y 2010. En el caso de mortalidad infantil, esta se ha reducido de 18,5
por mil nacidos vivos, en el afio 2000, a 13,3 en 2006 y a 11,0 en 2010.
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La enfermedades crénicas se encuentran entre las primeras causas de
muerte en el pais. En la poblacion femenina, en primer lugar, se encuentran
las enfermedades cardiovasculares (hipertensién arterial e isquemia
cardiaca), seguidas enfermedades como diabetes, cerebrovasculares y

neumonia.

Ampliar los servicios de prevencion y promocién de la salud para
mejorar las condiciones y los habitos de vida de las personas.

a) Disefiar e implementar mecanismos integrales de promocién de la
Salud para prevenir riesgos durante todo el ciclo de vida, con énfasis
sobre los determinantes sociales de salud.

b) Levantar el perfil epidemiologico y sanitario del pais, como principal
herramienta para la planificacion de la oferta de servicios de
promocién y prevencion

c) Fortalecer el sistema de vigilancia y control epidemioldgico, con
corresponsabilidad comunitaria, ante posibles riesgos que causen
mortalidad evitable a que sean de notificacion obligatoria.

d) Ampliar los servicios de diagnésticos, control y atencion oportuna pre y
posnatal a la madre y recién nacido, para prevenir las enfermedades
prevalentes de infancia.

e) Prevenir y combatir el consumo del tabaco, alcohol, sustancias
estupefacientes y psicotropicas, con énfasis en las mujeres de periodo

de gestacion, nifias, nifios y adolescentes.
VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Variable Independiente: Comunicacion interna

La comunicacion interna es el conjunto de actividades que se efectdan en
cualquier organizacion para crear y mantener buenas relaciones entre los

miembros de la organizacion, a través del uso de diferentes medios de
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comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados para

contribuir con el trabajo al logro de los objetivos organizacionales.
Variable dependiente: Satisfaccion al cliente

La satisfaccion al cliente es cuando un cliente compra un producto o recibe
un servicio y luego este llega a cumplir con las expectativas, entonces
guedara satisfecho y es muy probable que vuelva a comprar en el mismo

lugar.

Definiciones conceptuales

Comunicacion.- Es el proceso mediante el cual se puede transmitir
informacion de una entidad a otra, alterando el estado del conocimiento de la
entidad receptora. La entidad emisora se considera unica, aunque
simultAaneamente pueden existir diversas entidades emisoras transmitiendo la

misma informacion o mensaje.

Interdependiente.- Es la dinamica de ser mutuamente responsable y de
compartir un conjunto comun de principios con otros, difiere sustancialmente
de la dependencia pues la relacion interdependencia implica que todos los

participantes sean emocional, econdmica y moralmente independiente.

Intercambio.- Cambio mutuo entre dos personas, reciprocidad de

consideraciones y servicios entre corporaciones analogas.

Productivo.- Que tiene virtud para producir, Gtil y provechoso, que arroja un

resultado favorable.

Mensaje.- En el sentido general, el objetivo de la comunicacién, esta
definido como la informacién que el emisor envia al receptor a través de un
canal de comunicacion o medio de comunicacion determinado. Sin embargo,

el término también se aplica, dependiendo del contexto, a la presentacion de
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dicha informacién; es decir, a los simbolos utilizados para transmitir el

mensaje.

Distorsién.- Se entiende por distorsion la diferencia entre la sefial que entra
a un equipo o sistema y la sefal que sale del mismo. Por lo tanto, puede

definirse por deformacion que sufre una sefial tras su paso por un sistema.

Usuarios.- Persona que utiliza un servicio, también se puede definir como

usuario permisos y recursos a los cuales se tiene acceso.

Consumidores.- Persona u organizacion que demanda bienes y servicios,
proporcionados por el productor o proveedor de bienes o servicios. Es un

agente econdmico como una serie de necesidades.

Organizaciones.- Son estructuras sociales creadas para lograr metas o
leyes por medio de los organismos humanos o de la gestion del talento

humano y de otro tipo.

Oportunidad.- Hace referencia a lo conveniente de un contexto y la
confluencia de un espacio y de un periodo temporal apropiado para tener un

provecho.

Cliente.- Aquella personas natural o juridica que realiza la transaccion
comercial denominada compra; equipo 0 proceso que consume recursos y

servicios brindados por otro llamado servidor.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Presentacion de Farmacias Cruz Azul

Las Farmacias Cruz Azul, dirigidas por el Grupo Difare y su presidente
Carlos Cueva Gonzalez y su esposa Galicia Mejia Zevallos, en el afio 1983,
abrieron la farmacia “Marina” en la ciudad de Guayaquil. Las oportunidades
se presentaron para ampliar la distribucion de las medicinas esto sirvio para
ofrecer un servicio diferente, que se caracterizé por la mayor rapidez en la
entrega de los productos, amplitud de surtido e innovadoras politicas de
negocio, que los llevo a captar la atencion de pequefias y medianas

farmacias. El 1 de Julio de 1984 se funda Distribuidora Farmacéutica René.

Tres afos después, con el objetivo de darle proyeccién nacional, la
compafia cambia de nombre, convirtiéndose en Distribuidora Farmacéutica
Ecuatoriana-Difare S.A. En 1995, se expande el negocio y se abren oficinas

en Quito y Cuenca.

Grupo Difare, con el fin de impulsar el crecimiento de micro empresarios
farmacéuticos, crea en el afio 2000 y 2006, respectivamente, Farmacias Cruz
Azul. Por medio de su division de desarrollo de Farmacias, estas franquicias

se han posicionado como las mas importantes del pais.

Actualmente ambas cuentas con mas de 950 locales en 145 poblaciones del

pais, convirtiendo en Cruz Azul en la franquicia mas grande del Ecuador.

3.1.1. Misién:
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“Somos un grupo empresarial lider en el sector de la salud del Ecuador.
Brindamos servicios y productos farmacéuticos y de consumo. Trabajamos
por el éxito de nuestros clientes y el bienestar de la comunidad, de manera

integrada, responsable y rentable.
3.1.2. Vision:

“Seremos una Corporacion internacional, integrada en el sector de la salud,
con competencias de clase mundial, muy comprometida con el éxito de

nuestros clientes y el bienestar de la comunidad”.

3.1.3. Valores Corporativos:

El trabajo que se realiza dia a dia en el Grupo Difare se sustenta en los
siguientes valores corporativos que compartimos para que el resultado de
nuestra gestion nos permita sentirnos orgullosos de lo que logramos.

Desarrollo de colaboradores: Estamos comprometidos con la formacion
personal y profesional de nuestros colaboradores en un ambiente laboral de

respeto y confianza.

Excelencia en el servicio.- Satisfacemos las necesidades y superamos las
expectativas de nuestros clientes internos y externos mediante procesos de

calidad y con gran vocacién de servicio.

Compromiso con la comunidad.- Nos esforzamos permanentemente por
contribuir con la salud, bienestar de la comunidad y preservacion de nuestro

entorno ambiental.

Iniciativa.- Somos proactivos para proponer ideas y emprender acciones a
favor de las personas creando asi soluciones y nuevas oportunidades de

mejoras.
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Orientacién al consumidor.- Nos acercamos a nuestros clientes para

conocerlos y trabajamos para ofrecerles los mejores productos y servicios
para la salud y bienestar.

Rendicién de cuentas.-Somos responsables de nuestras decisiones y

respondemos por nuestro desempefo ante nuestro grupo de interés.

Figura: 3 Valores Corporativos Grupo Difare

COMPROMISO CON
LA COMUNIDAD

RENDICION INICIATIVA

DE CUENTAS I

ORIENTACION
AL CONSUMIDOR

Elaboracién: Talento Humano Grupo Difare
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Logotipo

Figura: 4 Logotipo de Farmacias Cruz Azul

@ cruz azul
e Cusda

Elaboraciéon: Talento Humano Grupo Difare

3.1. Beneficios que brindan Farmacias Cruz Azul

Farmacias Cruz Azul siempre pensando en el bienestar de sus clientes y
pensando en opciones que les permitan ahorrar mas ofrece varias
promociones y programas continuos como: Tres mas uno.- al comprar tres

productos para el cuidado de la salud, entrega productos adicionales gratis.

Los descuentazos.- Se convierten el dia del ahorro familiar en el cual
mensualmente brindamos a los clientes el 20 30 y 40% de descuento,

tenemos precios bajos.

Servicios Cruzimedical.- es un plan de medicacion frecuente que

contempla mas de 70 enfermedades y brinda beneficios como descuentos.
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Organigrama de la empresa

Figura :5 Organigrama de la Empresa
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3.2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Segun Trochim (2005), disefio de la investigacion es “el pegamento que
mantiene le proyecto de investigacion cohesionado un disefio es utilizado
para estructurar la investigacién, para mostrar como todas las partes
principales del proyecto de investigacion funcionan en conjunto con el

objetivo de responder a las preguntas centrales de la investigacion”.
Existen dos métodos principales de investigacion: Cuantitativa y cualitativa.
La metodologia cuantitativa

Segun Miguel (1998) es aquella que se dirige a recoger informacion
objetivamente mesurable, sefiala Alvarez (1990) que las técnicas
cuantitativas de obtener informacion requieren de apoyo matematico y

permiten la cuantificacion de resultados.
La metodologia cualitativa

Segun los autores Blasco y Pérez (2007), sefialan que la investigacion
estudia la realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e

interpretando fendmenos de acuerdo con las personas implicadas.

En el presente trabajo de investigacion se aplicara la investigacion

descriptiva, explicativa y correlacional.

53



TIPOS DE INVESTIGACION

El trabajo de investigacion Propuesta de mejora de los canales de
comunicacion interna en Farmacias Cruz Azul Daule, responde a los tipis de

investigacion descriptiva, explicativa y correlacional.

Investigacion descriptiva

Segun Sabino (1986), la investigacion de tipo descriptivo trabaja sobre las
realidades de los hechos y su caracteristica fundamental que es la de

presentar una interpretacion correcta.
Investigacion Explicativa

Segun Babbie (1979) la investigacion explicativa pretende conducir a un
sentido de comprension o entendimiento de un fenOmeno. Intenta dar cuenta
de un aspecto de la realidad explicando su significatividad dentro de una

teoria de referencia.
Investigacion correlacional

Segun Bernal (2006) tiene que ver con la relacion entre las variables, que se
plantearon a partir del problema de investigacion y las causas que provocan

esa incidencia negativa de una en la otra.

El problema planteado: ¢Como contribuir a superar las falencias de
comunicacion interna para elevar la satisfaccion a los clientes de las
Farmacias Cruz Azul ubicadas en Daule periodo 2015?, tiene como variable
independiente Comunicacion interna, y su variable dependiente Satisfaccion
al cliente, ambas de dependen una de la otra porque si no existe una buena
comunicacion interna no se puede brindar un buen servicio a los clientes y a

medida que se mejore el servicio mas alto seran los niveles de satisfaccion.

54



3.3. Pasos para la determinacion de mejora de los canales de
comunicacion interna en Farmacias Cruz Azul Daule, local CG303

Farmacias Cruz Azul, es la cadena mas amplia del sector Farmacéutico, y
esta integrada por mas de 800 Farmacias, es importante delimitar el campo
de accion donde se va a realizar el estudio y tomar una de ellas como
referencia para este trabajo de investigacion, en este caso tomaremos a la
farmacia Cruz Azul Daule CG303 por la representatividad de cliente interno
gue labora en ella para analizar las causas de la comunicacion interna

inapropiada.
La Poblacién

Segun Levin & Rubin (1996) poblacién es el conjunto de todos los elementos
gue estamos estudiando acerca de los cuales estamos intentando sacar

conclusiones.

Segun Cadenas (1974) una poblacion es un conjunto de elementos que

buscan una caracteristica comun.

Ambos autores hacen énfasis en que la poblacion recauda un conjunto de

elementos que nos permitirdn obtener una conclusion.
El tamafio que tiene una poblacién es de suma importancia en el proceso de

investigacion estadistica y este tamafio viene dado por el numero de
elementos que constituyen la poblacion

Cuadro 4. Poblacion

POBLACION

EMPLEADOS DE CRUZ AZUL 16

Elaboracion propia
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Poblacién finita.- es aquella que estd tomada por un ndmero limitado de

elementos, Cadenas (1974).

Poblacion infinita.- es cuando el nimero de elementos que integra la

poblacion es muy grande, Cadenas (1974).
Muestra

No se va a calcular muestra porque es una investigacion de poblacion finita.
Técnica
La Encuesta

Segun, Mayntz, (1976) citados por Diaz de Rada (2001), describen a la
encuesta como la busqueda sistematica de informacion en la que el
investigador pregunta a los investigados sobre los datos que desea obtener,
y posteriormente reune estos datos individuales para obtener durante la

evaluacion datos agregados.
Pasos para realizar la Encuesta de Comunicacion Interna:

* La Encuesta se aplico a los empleados de la Farmacia Cruz Azul de
forma individual.

* Se realizO una breve explicacion de manera individual de la
importancia de la Comunicacion Interna dentro de la Farmacia Cruz
Azul de Daule.

* Se aplico la técnica de la Encuesta porque se puede recoger
informacion de manera anonima.

* Los resultados son analizados por parte de la investigadora, los cuales
le ayudaran a proponer algun plan de mejora para que la informacion

interna facilite la comunicacion con el cliente externo.
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El Cuestionario

Segun Gémez (2006), el cuestionario de la encuesta debe tener una serie de
preguntas o items, se refiere que bésicamente se utilizan dos tipos de

preguntas: abiertas y cerradas.

El presente Cuestionario o instrumento de Investigacién nos permite conocer
de manera an6nima la opinion de cada colaborador con la finalidad de medir
la satisfaccion o insatisfaccion de la Comunicacién Interna en Farmacias

Cruz Azul de Daule.
Pasos para realizar el Cuestionario

Se elaboré un instrumento de 5 preguntas el cual esta estructurado de la

siguiente manera:

1. Presentacion del Cuestionario
2. Instrucciones para responder el Cuestionario
3. Cuestionario de 5 preguntas

4. Agradecimiento

Para tabulacion de la informacion se utilizé la herramienta de Excel, que
facilita el proceso por ser una hoja electrénica de célculo, elaborando
cuadros y figuras, de cada una de las preguntas de la entrevista, las mismas

gue fueron interpretadas de manera porcentual.
Procedimiento de la Investigacidn

En el presente trabajo de Investigacion estad conformado por IV capitulos los

cuales describen lo siguiente:
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Capitulo | : En este capitulo se plante6 una problemética como interrogante
para su estudio y mejorar los canales de comunicacion interna en Farmacia

Cruz Azul de Daule.

Se establecié un objetivo general y tres objetivos especificos que permiten
desarrollar el problema planteado.

Se establecieron dos variables que estan relacionadas con el tema de

investigacion.
Capitulo Il : En este capitulo se realizd la conceptualizacion teorica de:
*  Antecedentes historicos
* Antecedentes referenciales
* Conceptualizacion de la comunicacidon segun diferentes autores
* La comunicacion, tipos y canales de comunicacion
* Breve concepto de la Organizacion
* La comunicacion en la organizacion
* La comunicacion y la satisfaccion con el cliente
* El cliente y tipos de cliente

Capitulo Il : En este capitulo se describe:

* El tipo de Investigacion que se aplicoO para realizar el estudio del
problema, se describen la técnica e instrumento utilizado para

conocer la opinion de los colaboradores, y la herramienta utilizada
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para la tabulacion de la informacién también detallan los

procedimientos para el desarrollo de los demas capitulos.

Capitulo IV : En este capitulo se realizo:

* El analisis de los resultados de la técnica aplicada

* Se graficaron tablas y graficos porcentuales para el mejor

entendimiento.

* Se propuso un plan de mejora para ser aplicado en la Farmacia Cruz

Azul de Daule.

*  Se establecieron recomendaciones y conclusiones del tema.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

1.- ¢,Cual es su grado de satisfaccion con la comunicacion interna?

Cuadro: 5 Encuesta comunicacioén
TOTAL %

NADA SATISFECHO 1 6%
POCO SATISFECHO 8 50%
SATISFECHO 3 19%
BASTANTE 3 19%
SATISFECHO

MUY SATISFECHO 1 6%
TOTALES 16 100%

Elaboracion Propia

Figura: 6 Comunicacion
&% °* COMUNICACION

E NADA SATISFECHO

H POCO SATISFECHO

i SATISFECHO

Elaboracién Propia

Analisis: Se puede analizar con preocupacion que el 50% del personal,
esta poco satisfecho con la comunicacién interna que se mantiene en el lugar
de trabajo, en esto también se puede hacer énfasis que podria existir falta de
motivacion por parte del empleado, este analisis no da como resultado que
los dependientes de la Farmacia necesitan que se les brinde mayor atencion
e informacion, solo un 6% se encuentra muy satisfecho con los canales de

comunicacion internos que se efectian actualmente.
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2.- ¢Usted esta informado oportunamente de las promociones que la

Farmacia ofrece a los clientes?

Cuadro: 6 Encuesta Informacién Oportuna
RESPUESTAS TOTAL %
POCO OPORTUNAMENTE 10 63%
OPORTUNAMENTE 3 19%
NADA OPORTUNAMENTE 3 19%
TOTALES 16 100%

Elaboracién Propia

Figura: 7 Informaciéon Oportuna

INFORMACION OPORTUNA

M POCO

19% OPORTUNAMENTE

E OPORTUNAMENTE

i NADA
OPORTUNAMENTE

Elaboracién Propia

Andlisis.- Se puede establecer con preocupacion que el 62% del personal
no demuestra interés alguno en estar informado oportunamente de las
promociones, un 3% se informa oportunamente y el otro 3% nada
oportunamente, se puede evidenciar que si existe algo de comunicacion
interna pero lo que no existe una coordinacion adecuada para informar al

personal de los temas de interés laboral.
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3.-¢Por qué no estd informado de las promociones que la Farmacia

ofrece a los clientes?

Cuadro: 7 Comunicacion Interna
RESPUESTAS TOTAL %
NO ME INTERESA SABER DE LAS 0 0%
PROMOCIONES
NO ME LAS COMUNICAN 3 19%
NECESITO QUE ME LAS RECUERDEN SIEMPRE 13 81%
TOTALES 16 | 100%

Elaboracion Propia

Figura:8 Comunicacion Interna

COMUNICACION INTERNA

0%

E NO ME INTERESA
SABER DE LAS
PROMOCIONES

E NO ME LAS
COMUNICAN

i NECESITO QUE ME LAS
RECUERDEN SIEMPRE

Elaboracion Propia

Andlisis.- Se puede evidenciar con gran interés que el 81% del personal
necesita que se les recuerden constantemente las promociones, esto es un
punto favorable porque no lleva analizar que el personal si esta interesado en
conocer las promociones pero necesitan que se realice una retroalimentacion
constante para estar actualizados y brindar un buen servicio al cliente,
mientras que un 3% indica que no se las comunican es importante tomar en

cuenta este porcentaje para aplicar un plan de mejoras.
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4.- ¢ De qué manera le gustaria que se le comunicaran las promociones

gue Farmacias ofrece a los clientes?

Cuadro 8. Opciones de comunicacién
RESPUESTAS TOTAL %
REVISTAS 1 6%
CARTELERAS 1 6%
CORREO ELECTRONICO 3 19%
REUNIONES 11 69%
TOTALES 16 100%

Figura 9 Opciones de comunicacion

OPCIONES DE COMUNICACION

M REVISTAS
H CARTELERAS
i CORREO

ELECTRONICO
H REUNIONES

Elaboracion Propia

Analisis.- Segun los resultados de la pregunta niamero cuatro, en su analisis
podemos observar que el 69% de los encuestados prefieren que se realice
una reuniones informativas, de esta manera los empleados pueden conocer
las promociones e informarse oportunamente, mientras que un 6 % prefieren
gue sean comunicadas a través de una revista y el otro 6% optaron por una
comunicacion publicada en cartelera, pero podemos considerar el mas alto

porcentaje para aplicar mejoras en beneficio del cliente interno y externo.
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5.- Cree Usted que la comunicacion Interna favorece que el empleado
conozca mejor las promociones que la Farmacia ofrece a los clientes?

Cuadro 9 Comunicacioén Interna

RESPUESTAS TOTAL %

TOTALMENTE EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 6%

DE ACUERDO 19%

TOTALMENTE DE ACUERDO 12 75%

TOTALES 16 100%

Elaboracion propia

0%
0%

wl—= O O

COMUNICACION INTERNA

0% 0%

E TOTALMENTE
DESACUERDO

H EN DESACUERDO

i NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO

H DE ACUERDO

Analisis.- El resultado obtenido de la pregunta nimero cinco, responde a un
analisis de que el 75% de los encuestados indican que la comunicacion
interna favorece que los empleados conozcan mejor las promociones, este
porcentaje representa un gran interés por parte de los dependientes en estar
bien informados, también podemos decir que los dependientes a mas de
estar informados estar interesados en obtener algin conocimiento de

cualquier otro proceso interno que se ejecute en la Farmacia.
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Oportunidad de mejora: Mejorar la comunicacion interna en Farmacia Cruz Azul Daule.

Meta: Satisfacer el servicio al cliente

Responsable: Lorena Velasco Ronquillo

¢ QUE?

Mejorar los canales
de comunicacion
interna en Farmacia

Cruz Azul de Daule.

¢ QUIEN?

Lorena
Velasco

Ronquillo

¢ COMO?

Organizando

reuniones cada 15
dias que permitirdn
informar y recordarle
al personal de las
promociones

Proponiendo un
proceso de

comunicacion.

¢POR QUE?

Porque existe una
gran necesidad de
mejorar los canales
de comunicacion
interna que
contribuya a elevar
la satisfaccion de
los clientes de la
Farmacia Cruz
Azul.

¢Dbénde? ¢ CUANDO?

En Farmacia ol

Cruz Azul .
Periodo

Daul

aule 2015

CG303

Elaboracion Propia
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Proceso de la comunicacién interna en Farmacia Cruz Azul

Segun Martinez de Velasco y Nosnik (1988) se pueden definir los elementos

de la comunicacion de la siguiente manera:

Para mejorar la comunicacién en Farmacias Cruz Azul de Daule el proceso
de comunicacién se lo debe realizar de la siguiente forma, tomando en

cuenta todos los canales detallados a continuacion.

Cuadro 10 Proceso de Comunicaciéon

RUIDOS
EMISOR CODIFICACIO CANAL DECODIFICACION RECEPTOR

MENSAJE

RETROALIMENTACION

Elaboracién Propia

Emisor.- Es el objeto o sujeto en razon para ponerse en comunicacion con
las demas personas es la fuente principal para emitir el mensaje, la fuente

del mensaje reune las siguientes caracteristicas.

* Credibilidad.- El emisor ha de tener crédito ante el receptor, para lo
cual son factores importantes, la personalidad su posicion dentro de la

entidad y su experiencia.
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*  Atractiva.- Cuanto mas atractiva es la imagen del formador para la

persona, mayor efectividad tendra el mensaje.

* Persuasion.- El emisor ha de ser lo suficiente persuasivo, para que el

receptor haga suyo el contenido del mensaje.

Receptor.- Es quien recibe el mensaje y se encarga de su decodificacion,
hay que considerar que el receptor solo puede receptar una cantidad de
mensajes en un tiempo determinado, por lo tanto el emisor debe hacer lo
posible para mantenerse dentro de sus limites y no sobre cargar al receptor

con mensajes que excedan de su capacidad de atencion.

El proceso de comunicacion lleva siempre consigo un intercambio de
mensajes, a lo largo del cual, el emisor y el receptor se van cambiando de
papel sucesivamente. Esto hace que a veces no esté claro quién es la fuente
originaria y quién era al principio el receptor, y hay que hablar de cada uno

de ellos como de fuente / receptor simultaneamente.

Mensaje.- Es la informacion que el emisor transmite al receptor. La via por
la que ese mensaje circula es lo que se llama canal o via de comunicacion,
y siempre es una forma de conexion entre la fuente u origen de la

comunicacion y el receptor de la misma.

Al explicar la transmision de un mensaje de una fuente a un receptor, se
hace necesario introducir los conceptos de codificacion y descodificacion
del mensaje. Es decir, se hace necesario fijar la atencién en los sucesivos
procesos de transformacion del mensaje que hacen posible que éste "se
acerque” desde la fuente al receptor, y éste a su vez pueda "entenderlo” tal

como era en su origen. En este sentido se entiende por:

* Codificacion.- Proceso mediante el cual el emisor convierte sus ideas

en signos fisicos que puedan ser recibidos por el receptor, es decir, la

67



conversion de la idea en lenguaje. Podemos codificar nuestras ideas
en imagenes, gestos, sonidos, siempre adaptados a las posibilidades
del receptor.

* Decodificacion: Proceso mediante el cual el receptor transforma el
cbdigo simbdlico enviado por el emisor en ideas. Es la interpretacion

de los simbolos.

Podemos distinguir entre tres tipos de mensajes:

* Mensaje pensado o proyectado: Aquel que el emisor intenta
transmitir.

* Mensaje transmitido: El realmente transmitido y que esta en el canal
de comunicacion.

* Mensaje recibido: El decodificado y comprendido por el receptor.

En una comunicacion eficaz, estos tres mensajes deberian ser idénticos,
pero en la practica raramente lo son. El emisor puede tener muy claro en su
mente el mensaje que quiere transmitir sin embargo, en el momento de

codificarlo puede utilizar signos ambiguos o incomprensibles para el receptor.

Para que un mensaje sea eficaz debe responder a unos requisitos

fundamentales:

* Claridad.-Los mensajes deben ser claros, comprensibles e
inequivocos.
* Precision.-La informacién transmitida tiene que ser completa y

precisa, de forma que no cree en los receptores desconfianza y
sospecha.

* Objetividad y veracidad.- La informacion debe ser verdadera,

auténtica, imparcial y esencialmente objetiva.
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* Oportuno.- El mensaje ha de emitirse en el momento en que es util y
necesario, y no antes ni después.
* Interesante.- El mensaje ha de crear en el receptor una reaccion

positiva y eso solo es posible si es interesante.

Codigo.- Lenguaje determinado que usaremos para transmitir el mensaje:

palabras, signos escritos , gestos mediante imagenes.

Canal.- Todos los mensajes deben tranmitirse a través de un canal, y puesto
gue el contenido y el codigo y el tratamiento de un mensaje estan
intimamente relacionados con el canal que se utilice, la eleccion de este es

fundamental y determinate en la eficacia y efectividad de la formacion.

En el ambito de la comunicacion la palabra canal tiene tres significados
distintos, aunque relacionados entre si: forma de codificar y decodificar los

mensajes, vehiculo del mensaje y medio de transporte.

Como fuente de codificacién y decodificacion.- permite que el mensaje sea
emitido y recibido y en este sentido habra que distinguir cuatro tipos de

canales:

*  Visual = Auditivo

*  Qlfativo

* Gustativo
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Feed-back.- es en sentido estricto, “la informacidon que recoge el emisor
sobre los efectos que la comunicacion ha tenido en el sujeto que la recibe”.
Esta informacion recibida permite al emisor saber si su mensaje ha sido
comprendido correctamente y qué repercusion ha tenido en el sujeto que la

recibe, con lo cual puede modificar los proximos mensajes que emita.

En la comunicacion intervienen tanto factores verbales como no verbales
como los gestos, la mirada, la expresiéon del rostro, el tono de voz, etc. y
existen también unas barreras y perturbaciones que pueden influir en la
buena marcha de ésta. Como puede verse, los elementos de la

comunicacion son amplios y controlarlos todos a la vez es complicado.
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REUNION DE COMUNICACION INTERNA
PRESENTACION:

La comunicacién en una organizacion es de gran importancia, ya que gracias
a ésta el trabajo en equipo es mas eficiente, ayuda a tener un armonioso
ambiente laboral donde los malentendidos disminuyen y se logran mejores
resultados dentro de las diferentes areas. En consecuencia, se tiene una alta
productividad en las mismas, lo que se resume en una organizacion fuerte,

sélida y en crecimiento.

La realizacion de reuniones es un elemento basico para el funcionamiento de
cualquier empresa, por la efectividad de la comunicacion cara a cara, si bien
es cierto que un empleado puede interrelacionarse con los demas
comparfieros de trabajo a través del correo electronico, teléfono o chat,

muchas veces se requiere transmitir informacion o debatir ideas.

Contar con un adecuado plan de comunicacion interna en la Farmacia es
fundamental, puesto que esto facilitara el conocimiento y de todas las
promociones que la farmacia ofrece para sus clientes, y favoreceria la mayor
atencion de los empleados que pueden ayudar a la organizacion a cumplir

con los objetivos de la organizacion.

Podemos mencionar algunos puntos positivos ala realizar reuniones de

comunicacion interna

Tener un mejor entorno laboral

2. El equipo de trabajo estara motivado

3. Escuchar activamente las comunicaciones internas que permitiran
desarrollar de manera eficaz las actividades.

4. Estar informados oportunamente de las actividades que la Farmacia

desarrolla para los clientes
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CONCLUSIONES

Las conclusiones que se establecen a continuacion son referentes al

tema planteado en este trabajo de investigacion.

Después del analisis de las encuestas, se puede manifestar que la
comunicacion interna en Farmacias Cruz Azul de Daule es buena pero no
satisfactoria ya que la mayoria de las respuestas indican que los
empleados necesitan tener un nivel de comunicacion 6ptimo para ejercer

sus actividades.

La informacion que los empleados proporcionan a través de las
encuestas resalta en un primer plano que ellos si estan recibiendo
informacion por parte de su jefe inmediato pero también se puede palpar
gue los dependientes de la farmacia, necesitan que se les retroalimente
constante de los temas de interés para sentirse motivados y poder dar a

conocer a los clientes las promociones.
RECOMENDACIONES

Después del analisis que se realizo con la técnica de la encuesta que se

aplic6 podemos recomendar lo siguiente.

Se recomienda dar a conocer al personal la importante que es mantener
buenos canales de comunicacion internos con la finalidad de realizar con

eficiencia las actividades que se desarrollan en cada puesto de trabajo.

Se recomienda realizar reuniones de trabajo para conocer opiniones de
todos los colaboradores, informar asuntos corporativos, con el Unico
objetivo que todo el personal involucrado este informado oportunamente
de todo lo que acontece en su lugar de trabajo, esto nos ayudara a

brindar un buen servicio al cliente.
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ANEXOS



LA ENCUESTA — COMUNICACION INTERNA

Instrucciones:

Sus respuestas seran tratadas de forma Confidencial y Anénima.
Es importante que responda con sinceridad.

Por favor, dedique de 10 a 15 minutos a responder esta encuesta.
Los resultados servirdn para mejorar la calidad de nuestro trabajo.

Por favor valore la comunicacién interna de la Farmacia Cruz Azul

CG303

1.- ¢,Cual es su grado de satisfaccion con la comunicacion interna?

e Nada Satisfecho

e Poco Satisfecho

e Satisfecho

e Bastante Satisfecho

e Muy Satisfecho

O0000 O

2.- ¢Usted esta informado oportunamente de las promociones que la

Farmacia ofrece a los clientes?

e Poco oportunamente

e Oportunamente

¢ Nada Oportunamente

00O

78



3.-¢Por qué no estd informado de las promociones que la Farmacia

1 2 3 4 5
No me interesa saber de las promociones O O O OO

No me las comunican O O O O O
Necesito que me las recuerden siempre O O O OO

1.- Totalmente en desacuerdo

ofrece a los clientes?

2.- desacuerdo
3.- Nl de acuerdo ni desacuerdo

4.- de acuerdo 5.- totalmente de acuerdo

4.- ;De qué manera le gustaria que se le comunicaran las promociones
gue Farmacias ofrece a los clientes?

e Revistas
e Carteleras
e Correo electronico

e Reuniones

0000 -
OO00
OO00
0000
OO0 O

1.- Totalmente en desacuerdo

2.- desacuerdo

3.- Nl de acuerdo ni desacuerdo

4.- de acuerdo 5.- totalmente de acuerdo



5.- Cree Usted que la comunicacion Interna favorece que el empleado

conozca mejor las promociones que la Farmacia ofrece a los clientes?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e De acuerdo

O 0000

e Totalmente de acuerdo

Agradecimiento:

Gracias por participar de esta encuesta, los resultados obtenidos seran
analizados por la investigadora, con la finalidad de mejorar la comunicacion

interna en Farmacia Cruz Azul CG303.
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