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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion realizada, fue medir y evaluar la Comunicacion
Estratégica en Enfarma EP . Con el fin de dar cumplimiento a dicho objetivo, se present6 a
la evaluacién de la Comunicacion como instrumento cientifico con dimension practica, y se
analizd el Plan Estratégico de Comunicacion 2014; al obtener los resultados de dicha
apreciacion, se plantearon algunas propuestas, las cuales comprenden actividades que
permitiran el mejoramiento continuo de la Comunicacion Estratégica en Enfarma EP . Es asi,
que para la presente investigacion, se requirid establecer un marco teérico sobre la
evaluacién de la comunicacion estratégica, y el Modelo Communication Management
Bridge, en base al cual se ejecutd el trabajo de investigacion respectivo. En relacién a la
investigacion de campo ejecutada, mediante una entrevista semi estructurada al Jefe de
Comunicacién, se obtuvieron los datos necesarios para evaluar el Plan anteriormente
mencionado, cuyos resultados se centran en problemas relacionados con la falta de
personalizaciébn y/o caracterizacibn de la gestiébn y evaluacion de la Comunicacién.
Considerando dichos resultados, se propusieron varias estrategias que permitiran a Enfarma

EP alcanzar una comunicaciéon exitosa.

Palabras clave: medicién, evaluacion, comunicacion estratégica, plan comunicacional,

Enfarma EP.



ABSTRACT

The overall objective of this research was to measure and evaluate the Strategic
Communication inside Enfarma EP. In order to fulfill this objective, the evaluation of
Communication was presented as a scientific instrument with practical dimension, and the
Strategic Communication Plan 2014 was analyzed; to obtain the results of this evaluation,
several proposals were raised, which included activities that enable continuous improvement
of strategic communication in Enfarma EP. For the present research a theoretical framework
was required for the evaluation of strategic communication, and Bridge Communication
Management Model, based on which the respective research work was executed. Regarding
executed field research, which included semi structured interviews to the Director of
Communications department; all necessary data was obtained to evaluate the above Plan,
the results were focused on problems related to the lack of personalization and/or
characterization of the management and evaluationof communications. Considering these
results, several strategies that would allow Enfarma EP to achieve a fully successful

communication have been proposed.

Keywords: measurement, evaluation, strategic communication, communication plan,

Enfarma EP.



INTRODUCCION

La presente investigacién, cuyo tema es “Medicion y Evaluacibn en Comunicacién
Estratégica, Caso de estudio: Empresa Publica de Farmacos Enfarma EP”, tiene como
objetivo principal el medir y evaluar la Comunicacion Estratégica en la Empresa Publica de
Farmacos Enfarma EP, especificamente el Plan Estratégico de Comunicacion 2014;
ademas, en base a los resultados obtenidos, se aportan mejoras que la organizacion
deberia implementar para lograr que la comunicacion en la misma sea estratégica. Para
esto, varios capitulos han sido desarrollados, los cuales comprenden informacién sustancial

para el desarrollo de la propuesta como tal.

En el primer Capitulo, el cual abarca el desarrollo del Marco Institucional, se muestran los
rasgos generales de la organizacién, el contexto y/o sector al que pertenece, ademas del

detalle del programa mas importante en comunicacion desarrollado por la empresa.

En el segundo capitulo se presenta el Marco Teorico, el cual incluye una sintesis teérica de
la Comunicacién estratégica y del modelo de mediciébn y evaluacion en comunicacion

estratégica a implementar.

En el tercer capitulo se muestra el Marco metodolégico, éste incluye la metodologia aplicada
a el estudio de caso respectivo; para ello es necesaria una combinacion metodolégica de
tipo cualitativa, que comprende el analisis documental; e investigacion de campo sobre el

caso de estudio.

En el cuarto capitulo se presenta el Trabajo de investigacién y el Andlisis de resultados, para

esto los datos obtenidos son precisados y sistematizados de manera certera y concisa.

En el quinto capitulo se concretan las conclusiones y las recomendaciones producto de la
investigacion de campo realizada; ademas, se presentan propuestas de mejora a la

problemética definida en la etapa de investigacion.



CAPITULO 1
MARCO INSTITUCIONAL



1.1 Informacién general.
e Raz6n Social: EMPRESA PUBLICA DE FARMACOS ENFARMA EP
e Direccion: Portete E11-27 y Gregorio Munga, Quito — Ecuador
e PBX:593-2 382 5790

o Pagina Web: http://www.farmacos.gob.ec/enfarma/

e Facebook: https://www.facebook.com/enfarmaep?fref=ts

o Twitter: @enfarmaep

e Youtube: www.youtube.com/enfarmaep

¢ Linkedin: www.linkedin.com/company/enfarma-ep

1.2 Descripcién del sector institucional.

La industria farmacéutica en Ecuador tiene mas de cien afios de existencia, empezé como
pequefios emprendimientos familiares que pasaron de preparar férmulas magistrales a
convertirse en verdaderas industrias a finales de los afios 60. Laboratorios H.G. es el
pionero quien a partir de 1895 empieza la produccion de productos farmacéuticos en el
Ecuador. Durante el gobierno del General Rodriguez Lara hubo el primer intento de
sustitucién de importaciones, con lo que se dio un gran impulso al sector, laboratorios
farmacéuticos internacionales se instalaron en el pais creando plazas de empleo y
preparando profesionales que fueron parte de un proceso de trasferencia tecnoldgica. Otros
laboratorios optaron por contratar los servicios de produccion a terceros que ofrecian los
fabricantes locales lo que permiti6 la tecnificacion y modernizacibn de las plantas
nacionales. Lamentablemente a finales de los 80 y principios de los 90, principalmente por
decisiones internas la mayoria de las plantas farmacéuticas internacionales instaladas en el

pais cerraron sus operaciones (Ayala, 2014).

Debe distinguirse dos mercados en el sector farmacéutico: el privado y el publico.

Es asi, que la organizacion del sector salud en Ecuador, se encuentra distribuida de la

siguiente manera:


http://www.farmacos.gob.ec/enfarma/
https://www.facebook.com/enfarmaep?fref=ts
http://www.youtube.com/enfarmaep
http://www.linkedin.com/company/enfarma-ep
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Usuarios Poblacién sin fMufg:;r::nj: dl:: E::J:J::l:dfgnm:a?;l Poblacién con Poblacién sin
recursos policia y familias campesinos capacidad de pago seguridad social

llustracién 0.1 Organizacion del sector salud en Ecuador.
Fuente: (Duran, 2013).

En los ultimos afios los puntos de venta de las cadenas de farmacias se han incrementado
pues brindan al consumidor final facilidades, mejores servicios y mejores precios. Este
mercado se mueve principalmente por la difusion que los laboratorios realizan a los médicos
a través del cuerpo de visitadores a médicos informandoles sobre sus productos y sobre
nuevas moléculas o alternativas de eficiencia terapéutica. Si se considera sélo los
laboratorios con ventas mensuales superiores a 20 mil délares, en el mercado ecuatoriano
existen actualmente 221 laboratorios, de los cuales 64 son de origen nacional. Como
consecuencia de un sistema de control de precios que privilegia la importacion, la industria
farmacéutica nacional no ha logrado la participacién de mercado que tienen sus similares en
el continente, siendo en el Ecuador de apenas el 17% en valores (Gltimos 12 meses cortado
a abril de 2013) (Duran, 2013).

El mercado privado corresponde a las ventas que se realizan en las farmacias del pais y que
en Ecuador corresponden a US$1,200 millones de délares anuales y cuyo crecimiento ha
disminuido significativamente en los Ultimos afios (5% a junio de 2013), debido
principalmente a la mayor compra publica. Por otro lado, el mercado institucional
corresponde a las compras que el Gobierno Nacional realiza a los laboratorios
farmacéuticos, y cuya ultima adquisicion fue a finales de 2011 a través de la Subasta
Inversa Corporativa, obteniendo el Estado en este proceso precios mas bajos que fijaron

para un periodo de dos afios. Son los medicamentos que a través de la red de hospitales y
6



centros de salud estatales se abastecen gratuitamente a la poblacion ecuatoriana (Durén,
2013).

Disminuir la compra de medicamentos en el pais es una meta por cumplir. Esa es la visién
de Claudio Galarza, gerente de la empresa publica de farmacos, Enfarma. El médico fue
convocado por la Comision de Derecho a la Salud de la Asamblea Nacional. EI 6rgano
legislativo retne insumos para el debate del Cédigo de la Salud. Segun Galarza, "solo con
medidas administrativas" se puede reducir en ese rubro $500 millones por afio y ejemplifico:
"En otros paises, todos los medicamentos deben comprarse bajo prescripcibn médica".
Segun sus cifras, en 2011 Ecuador comercializ6 $1 517 millones en medicinas, de los
cuales $1071 millones pertenecen al mercado privado y $446 millones al publico. Dijo que
en nuestro pais el 93% de medicamentos que se recetan son de marca, mientras que en
paises como EEUU el 90% es genérico. "En la mayoria de los casos, las patentes
vencieron. En el pais se comercializan genéricos de marca y las ganancias del mercado son

millonarias" (Hoy, 2014).

Hay que ir hacia el cambio de la matriz productiva, subray6 el funcionario al informar que
han suscrito convenios con varios paises europeos para comenzar a producir medicamentos
propios de alta tecnologia y fomentar la investigacion y desarrollo, como por ejemplo la
produccion de células madre. Al referirse al diagndstico del sector farmacéutico nacional,
precisé que en el 2011 Ecuador comercializ6 1.517 millones de délares en medicamentos,
de los cuales 1.071 millones pertenecen al mercado privado y 446 millones al publico. Dijo
gue en nuestro pais el 93% de medicamentos son de marca, mientras que en Estados
Unidos el 90% el uso es genérico. Indicé que existe un festin de farmacos entre la materia
prima, el precio de venta a las farmacias y las ganancias de la empresa farmacéutica, por
ejemplo en el diclofenaco existe una ganancia de entre 7 mil% hasta 43 mil%. Explico que el
objetivo fundamental de esta empresa es colaborar con la industria farmacéutica nacional y
fabricar sus propios medicamentos. También indicé que se requiere controlar el mercado
farmacéutico y sus precios, elevar la produccion de medicamentos genéricos, realizar un
estudio de las cadenas farmacéuticas, pedir el apoyo del Estado para que los profesionales
de la salud realicen capacitaciones permanentes para estar actualizados en el uso de

medicamentos (Garzon, 2014).

1.3 Descripciones de las actividades.

Entre los programas y/o servicios que ofrece Enfarma se detallan los siguientes:



INVESTIGACION

La Gerencia de Investigacion Cientifica y Tecnologica de ENFARMA EP ha venido
participando dindmicamente con universidades, institutos y laboratorios, para determinar el
nivel de investigacion en el sector farmacéutico que actualmente se realiza en el Ecuador,

con el objetivo de impulsar un desarrollo productivo real de dicho sector.

Respecto al campo farmacéutico, en el pais existe una dependencia de materias primas y
productos finales importados, siendo nuestra obligacion el desarrollar programas, proyectos
y estrategias que permitan que el Ecuador no solo produzca farmacos genéricos, sino que
desarrolle moléculas nuevas con efecto terapéutico. Si bien se cuenta con herramientas
para analizar los distintos compuestos terapéuticos y las distintas estructuras sintéticas,
nuestra fuerza se enfocara en describir la amplia gama de compuestos naturales que
existen en nuestra biodiversidad; con miras a alcanzar, de manera paulatina, el mercado

nacional, regional y global, aportando de forma integral al cambio de la matriz productiva.

PRODUCCION

La Gerencia de Desarrollo Productivo tiene como responsabilidades:
e Incrementar las capacidades productivas para la Empresa a través de desarrollo e
implementacion de proyectos de inversion.
e Implementar produccion a través de terceros.
e Promover la suscripcién de convenios y contratos que aseguren la transferencia de
tecnologia y capacitacion técnica del personal de la Empresa.
e Realizar gestiones interinstitucionales orientadas al fortalecimiento institucional de

produccion.



a. Completo Farmacéutico

4 N\

COMPLEJO FARMACEUTICO

COMPOMNENTE 1

(" Presupuesto : USD. 28735111
| Inilcbo de OPEraCinnes Tercer |

\ trimesire de 2015
\ J

COMPOMNENTE 2
(" Presupuesto: USD. 125.554.264
| Inicio de operaciones: Cuarto |
\ tnmestre de 2016 J

PRESUPUESTO TOTAL:

USD 156.780.082

CIUDAD DEL CONOCIMIENTO
YACHAY

RECUPERACION DE INVERSION A 2018

VAN S 100.789.168
TIR: 32.88%

EL COMPLEJO FARMACEUTICO CONSTARA
DE CINCO PLANTAS:

PLANTA DE PLANTA DE PRODUCCION

FRODUCCION DE DE ANTIBIOTICOS
sOLIDOS ORALES BETALACTAMICOS

PLANTA DE
PRODUCCION DE

LiQUIDOS ESTERILES

PLANTA DE PLANTA DE
FRODUCCION DE PRODUCCION DE
HORMOMALES ANTINEOQPLASICOS




COMPONENTE 1

2015

Capacidad instalada de produccion
109 FF sélidas

IMPLEMENTACION DEL COMPLEJO FARMACEUTICO

COMPONENTE 2

i Meis-

2016

Capacidad Instalada de produccin

Antibicticos: 38 FF

Chostiticos: 56 FF
Estériles: 57 FF
Hormenas: 10 FF

100% de |la demanda nacional
en este tipo de productos

k\_ *FF = FORMAS FARMACEUTICAS _/J

llustracién 0.2 Complejo Farmacéutico.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).

b. Planta Vacunas

' ™

IMPLEMENTACION DEL COMPLE.JQ DE PRODUCCION DE BIOLOGICOS
EN EL CANTOMN DURAN, G

PRODUCCION DE VACUNAS

PRODUCCION DE SUERD
ANTIOFIDICO

2015

Capacidad instalada anual

201 4 B vacunas registradas

1 vacuna de innovacion
Capacidad instalada anual 1 vacuna en investigacién
20.800 Dosis

100% de la demanda nacional

AN S/

llustracién 0.3 Planta Vacunas.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).
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1.4 Historia

Cumpliendo con lo estipulado en la Constitucion de la Republica del Ecuador,
especificamente en el Art. 363.- El Estado sera responsable de:

7. Garantizar la disponibilidad y acceso a medicamentos de calidad, seguros y eficaces,
regular su comercializacion y promover la produccion nacional y la utilizacion de
medicamentos genéricos que respondan a las necesidades epidemioldgicas de la poblacion.
En el acceso a medicamentos, los intereses de la salud publica prevaleceran sobre los

econdémicos y comerciales (Asamblea Nacional, 2008).

Fue creada Enfarma EP mediante Decreto Ejecutivo No. 181 del 21 de diciembre del 2009,
con el objetivo de desarrollar, producir y comercializar, con investigacion cientifica y
tecnologia de punta, medicamentos e insumos seguros y eficaces, para uso humano,
veterinario y agroforestal, a precios socialmente justos, enfocados en el bienestar de la
sociedad ecuatoriana. Constituye la apuesta de la Revolucion Ciudadana en salud,
sector fundamental dentro del proceso revolucionario del gobierno de Rafael Correa. Sus
areas estratégicas de investigacion, produccién y comercializacion, trabajan dia a dia en
planes, programas y proyectos para el beneficio ciudadano, en coordinacién constante con

sus clientes directos.

El patrimonio inicial de ENFARMA fue constituido por los recursos contantes en la Partida
Presupuestaria No 025-0000-000-020-00-001-730601-000-001 denominada “Consultoria,
Asesoria e Investigacion Especializada” USD $295,514.00 y de la partida 025-0000-000-
020-00-001-530605-000-001 denominada “Estudio y Disefio de Proyectos” USD $ 4,486.00

del ministerio de Coordinacion de la Politica Econdmica

A pesar de que Enfarma se cre6 con miras a fabricar sus propios medicamentos, la
intencion no es competir con el mercado nacional. Mas bien se espera controlar la
prescripcion, considerando que segun su Gerente General, la poblacién esti
“sobremedicada". Para esto, la empresa construird un complejo farmacéutico de cinco

plantas en la Universidad Yachay. El presupuesto es de $150 millones.
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1.5 Lineamientos de accion.
1.5.1 Mision.

Somos una Empresa Publica que contribuye al bienestar de la sociedad ecuatoriana a
través de la investigacion cientifica — tecnoldgica, produccion y comercializacion de
medicamentos e insumos de calidad, seguros y eficaces, de uso humano, veterinario y

agroforestal, definidos y aprobados por la Autoridad competente.
1.5.2 Visién.

ENFARMA E.P. se consolida para el afio 2017, como la empresa publica de investigacion,
produccién y comercializacién de medicamentos e insumos, cuya gestion se enmarcara en
estandares de calidad productividad, efectividad, optimizacién de recursos y sostenibilidad,

contribuyendo al Buen Vivir de los ecuatorianos.
1.5.3 Objetivos estratégicos.

e Incrementar el desarrollo de medicamentos e insumos de uso humano, veterinario y
agricola.

e Incrementar la produccion de medicamentos e insumos de uso humano, veterinario y
agricola con marca ENFARMA EP.

¢ Incrementar el abastecimiento de medicamentos a la Red Publica Integral de Salud,

e insumos agropecuarios a los pequefios y medianos productores.
1.6 Identidad Visual.

Enfarma EP maneja el siguiente logo:

en farma P

EMPRESA PUBLICA DE FARMACOS
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llustracion 0.4 Logo.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).

Cabe acotar que dicho logo y sus respectivos colores, son aplicados para toda la imagen e
identidad corporativa, asi como en todos los medios de comunicacion que actualmente usa

la empresa para publicitarse.

A continuacion, se presentan varios ejemplos.

A

TEXTO PARA COLOCAR AQUI
EM CASO DE PERDIDA

Qults - Ecuador

NOMBRES Y APELLIDOS PN 27y g Munga

Talf: (593.-2] 2825700 - 3520054
WWLBNTarTa g b AT

LDMUN'(:AC'UN k| santirmaze [ § | entamazp (jn] antirma-on
|

Area a la que pertenece
&l funcionario

llustracién 0.5 Carnet del personal.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).

y

enfarma’

b.ec / www.farmacos.gob.ec

f | entarmaep  in] enfarma-ep

a * PBX: (593 - 2) 3825790 - 3520054

llustracion 0.6 Carpeta A4.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).
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A
en\jarma'“

EMPAESA POBLICA DF FARMACDS

llustracion 0.7 Cuaderno A5.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).

llustracion 0.8 Esfero.

Fuente: (Enfarma EP, 2014).

-
en‘;,fanjma"

v i s

llustracion 0.9 Hoja Membretada A4.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).
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enfarma
AN

llustracion 0.10 Pen drive.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).
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1.7 Localizacion.

1.7.1 Ubicacion.

Como se menciono
especificamente en la direccion Portete E11-27 y Gregorio Munga.

anteriormente, Enfarma EP se ubica en la ciudad de Quito,

En la siguiente ilustracion, se muestra dicha ubicacioén:
5 Esfacion
5 Ed. Feni | de EcoVia
- Los Sauices Concentracidn
aleria(s) | (033 Ave Cﬂi:hapa(_ Deportiva de
v il GAan Dominos Pizza 11 g Pichincha - Piscina Cﬁm{_}m
T I e V'II-'IIrEl'f"’O |' Qe AR ; Parroquia Nuestra 0 .
;'f - £l Seffora dela.. 'Dch‘jﬁara Cajero
" Ministerio Edificio  Edficio Don Gaspar
rl[l."[DrfE\ el Deporte Madema /, Edi Edicio S
. . | . ificio A ficio Stila
il JI”-I"JE{Q Micromercad Panis a 0 NAD-20 GOHSEIWNOI'IO qugnur Edficio
30 - 2d5ar de ""N"'a; Necional de Msica .0
. Rl - (rtega
Centro Activo 1 - el ! .
Minstero del Deporte 0 ( POWER PLACE PIazaHepub_ﬂrca el |
i Fificio )
L £ Torre Cabana '
Perez Guerrero g S 0
7 £ : 3
k g e (] W&
3 - v ;rJ T
J { 1
z Y r\"J 6“
o - EHeraldo - A =
i %U f-ll HE'I'EI,I'[]'G ‘g:’ 0 jo; q 1 \+, ;.'
E‘ o £ 3 g W ¥ g T
o ; i O X = i 0 o .
. - I [ i -3 (s
3 v d§ & X 0 = 92
- = T v 2 v C T %
Y a A P G N 2 % Y 0
'“' ' & Edficio c v o0
o laTi ) 0 8 g oy :
> trra , F10-334 G s % N
1 “lerg Estacion de , Por ks
EooVia 24[F) ) Centr Comerci tete
de Mayo Olimpico
y 3 La Vecindad
Bty 0 o 5 de los Cuates -
5 ] Veinticuatro de Mayo (%1 Biitsh School of
D May; i Language Quito
&-El2ur , A Ang 04 (e &) EVASION
c ) & Cine 24 de Mayo -Arily
g Edfico &
bt Cilerstnne r:ib oL

llustracién 0.11 Ubicacién.
Fuente: (Google Maps, 2014).
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1.7.2 Infraestructura.

A continuacion, se muestra el edificio en el que se desenvuelven las actividades de Enfarma
EP en la ciudad de Quito.

llustracién 0.12 Enfarma EP.
Fuente: Investigacion propia.
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1.8 Estructura organizativa.

Estructura Organica de ENFARMA EP

Jefatura de Planificacion
y Procesos N ﬁl
[ Gerencia de
.
=
y Riesgos

Jefatura de Talento
Humano y Desarrollo |- —
Institucional

Jefatura de Asesoria
Contractual

Jefatura de

Jefatura deTecnologia l Inteligencia de Mercado
e Informatica :
P I
Financiera |
| Jefatura de
Jefatura Administrativa [- — Fmmmm e e e e e e e e e e m e —— - - 5 Comercializacion de

Medicamentos e
Insumos de uso Humano
Gerencia De Investigacion Gerencia De Desarrollo

Cientifica y Tecnolégica Productivo

Jefatura Financiera

Jefatura de
Comercializacion de
Medicamentos e
Insumaos de uso Agropecuario

Jefatura de
Ingenieria ==
de Proyectos

Jefatura de
Investigacian
Humana

Jefatura de
Implementacion
de la Produccién

!
!
e ettty Eedidlitly |

Jefatura de
Logistica y Distribucién

Jefatura de

Jefatura de
- Produccion de — —
Bioldgicos

Investigacion
Agropecuaria

llustracion 0.13 Organigrama 1.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

O Mm" ] wanmrmanreoc avovo

llustracion 0.14 Organigrama 2.
Fuente: (Enfarma EP, 2014).
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1.9 Instituciones con las que se relaciona (Mapa de publicos).
e Proveedores
e Clientes
a. Red Publica Integral de Salud (RPIS)
e Ministerio de Salud Publica - MSP
e Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social - IESS
e Instituto de Seguridad Social de la Policia - ISSPOL
e Instituto de Seguridad Social de las Fuerzas Armadas — ISSFA
b. Red Complementaria de Salud
C. Ciudadania ecuatoriana.

e Gobierno central

a. Presidencia

b. Vicepresidencia
e YACHAY
e SENPLADES
e INCOP

e Secretaria Nacional de la Administracion Publica

e Empresas Farmacéuticas Estatales y Privadas.

Clientes (Red Publica
Integral de Salud, Red
Complementaria de Salud
y Ciudadania ecuatoriana)

Empresas Farmacéuticas

] Gobierno central
Estatales y Privadas

ENFARMA

EP

Secretaria Nacional dela

Administracion Pablica YACHAY

INCOP SENPLADES
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llustracién 0.15 Mapa de Publicos.
Elaborado: Autora.

1.10 Area de Comunicacién externa.

Enfarma cuenta con la Jefatura de Comunicacién Social, conformada por:
e Jefe de Comunicacion social
¢ Analista experta en comunicacion y RR.PP.

¢ Community Manager / cumplimiento de requerimientos gubernamentales.

Cada uno de los que conforman la jefatura tiene funciones especificas enmarcadas en
actividades de comunicacion externa e interna, y relaciones publicas. La Empresa no
externaliza el servicio, y todas las actividades comunicacionales las hace a través de la
jefatura encargada, que tiene la potestad de trabajar con agencias de comunicacion en la

planificacion y ejecucion de campafas publicitarias y de RR.PP., de considerarlo necesario.

1.11 Politica de comunicacién externa.

La Jefatura de Comunicacion Social tiene como objetivo el posicionar a Enfarma EP a través
de una estrategia de comunicacion corporativa global, eficaz y con resultados tangibles,
basada en el adecuado manejo de imagen empresarial a lo externo y la efectiva difusion de
sus servicios y/o productos, para que la poblacién ecuatoriana la considere como una
empresa moderna, honesta, integra, transparente, calida, solidaria y responsable, que vela
por la salud ciudadana y facilita el acceso a medicamentos. Es decir, su objetivo esta

directamente enmarcado con las politicas de la organizacién, su mision, vision y valores.

1.12 Medios y técnicas que utiliza la Organizacién para la Comunicacién externa.

La Jefatura de Comunicacién social establece estrategias de comunicacion externa y socio
relacional que contemplan: el posicionamiento de la imagen de Enfarma EP, el real
conocimiento de los servicios y/o productos que ofrece la Empresa, y las relaciones publicas
con los clientes directos e interinstitucionales, enmarcados en un Plan Estratégico de
Comunicacion Global. Su ejecucion se realiza a través de canales de comunicacién propios
y mediante contratacién de proveedores externos (agencias de publicidad, agencias de

RR.PP., medios de comunicacién masiva, etc.).

Ademas, tiene implementado un plan corporativo de comunicacién digital en linea (redes
sociales, blogs, portal web de internet e intranet) que permite manejar una comunicacion

efectiva, dindmica e interactiva en los diferentes canales disponibles.
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Por ejemplo, dentro del plan estratégico, consta la ejecucion de campafias de
posicionamiento y educativas, relacionadas con el giro de negocio de la Empresa. En este
sentido, actualmente, Enfarma esta trabajando en una campafia de posicionamiento
institucional, y una campafa educativa para el uso responsable de medicamentos, prevista

para el afio 2014.
1.13 Programa en comunicacion.

A continuacién, se detalla el programa de comunicacion actualmente ejecutado por Enfarma
EP.

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION DE ENFARMA 2014

1. Antecedentes

De acuerdo al Art. 363 de la Constitucion, se garantiza al Estado Ecuatoriano, la
disponibilidad y acceso a medicamentos de calidad, seguros y eficaces, su comercializacion
bajo regulaciones gubernamentales, el impulso a la produccién nacional y la utilizacién de
medicamentos genéricos que respondan a las necesidades epidemioldgicas de la poblacién

haciendo prevalecer los intereses de la salud publica.

Es por esta razén que, mediante Decreto Ejecutivo No. 181, el 21 de diciembre del 2009, se
crea la Empresa Publica de Farmacos del Ecuador, ENFARMA EP, como una empresa
auténoma, con la finalidad de proveer medicamentos de uso humano, animal y vegetal, a la
Red Publica Integral de Salud, a la Red Complementaria y a la sociedad ecuatoriana,
constituyéndose en una herramienta primordial para el cumplimiento de las Politicas
Nacionales de Salud Publica. En ese mismo mes y afio, se emitié el dictamen favorable por
parte del Ministerio de Finanzas para la transferencia de los fondos del patrimonio inicial de
la Empresa. Finalmente, en Registro Oficial N° 98 del 30 de diciembre del 2009 se publica la
creacion de ENFARMA EP.

Dentro de su creacidn se plantearon objetivos y estrategias, considerando el objeto principal
de ENFARMA EP y un andlisis que permita ubicar el entorno global en el que la Empresa se
desempefia y desarrolla su gestion, para lo que se recopilaron y analizaron fuentes
secundarias, posibilitando la determinacién de diversos problemas de la realidad nacional,

estableciéndose los siguientes objetivos estratégicos de ENFARMA EP:
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a. Incrementar la investigacion en principios activos y tecnologias para el desarrollo y
produccion de medicamentos e insumos de calidad, seguros y eficaces, para el uso
humano, veterinario y agricola.

b. Incrementar la capacidad productiva mediante el desarrollo e implementacion de
proyectos productivos de medicamentos e insumos de calidad, seguros y eficaces
para el uso humano, veterinario y agricola.

c. Incrementar la comercializacién de medicamentos e insumos de calidad seguros y

eficaces para el uso humano, veterinario y agricola.

Desde diciembre de 2012, ENFARMA se encuentra bajo una nueva administracion liderada
por el Dr. Claudio Galarza.

2. Justificacion

Bajo la actual administracion de ENFARMA EP se estan llevando a cabo importantes
acciones y proyectos, con lo que se conseguiran hitos dentro de la vida institucional de la
Empresa. En 2014 se continua trabajando en base a lo planificado en 2013, para la efectiva
comercializacion de medicamentos a sus clientes directos (RPIS), y el avance de los
proyectos de construccion del Complejo Tecnoldgico-Farmacéutico en la Ciudad del
Conocimiento YACHAY, y la mejora e implementacion de la Planta de Produccion de Suero
Antiofidico y Vacunas en Duréan, provincia del Guayas, entre otros. Todas las acciones y
proyectos mencionados, junto a otras implementaciones, se estan desarrollando y se prevé

su culminacién en 2016.

Asi, el momento institucional que vive la Empresa es propicio para generar una estrategia de
comunicacion de impacto, cuyos componentes principales deben ser sendas campafas
publicitarias de posicionamiento, lanzamiento e informacién; reforzadas con actividades y
acciones logisticas que fortalezcan las tareas comunicacionales que requiere ENFARMA
EP.

3. Necesidades comunicacionales de ENFARMA EP

3.1 De la comunicacién corporativa externa

Partiendo de un analisis pormenorizado de la situacion actual de ENFARMA EP en el
aspecto comunicacional externo, es necesario:
1) Dar a conocer a la Empresa dentro de la comunidad, tanto su nombre comercial

como los proyectos, productos y servicios que ofrece.
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2)

3)

4)

Establecer planes y estrategias de publicidad directa y RR.PP. con los clientes
directos de ENFARMA EP, para generar en ellos la percepcion de que la Empresa es
un agregador de valor y favorece a los objetivos que persiguen.

Realizar campafias comunicacionales de impacto o de posicionamiento efectivo;
ademas, potenciar los medios de interaccidon existentes con que cuenta la Empresa;
tal es el caso de la pagina web y las redes sociales (facebook y twitter), que si bien
funcionan de manera adecuada, con publicaciones diarias y constantes respecto a la
actualidad de la Empresa y temas de interés relacionados, es importante un impulso
a través de marketing digital.

Generar espacios de didlogo y comunicacion directa con el sector de las empresas
farmacéuticas privadas, que ven a ENFARMA como un ente regulador, competidor y

limitante de su negocio.

3.2 De la comunicacién corporativa interna

La situacion actual de la comunicacion corporativa interna de ENFARMA EP se enmarca en

lo siguiente:

1)

2)

3)

4)

Existe un grupo humano con espiritu de equipo focalizado en areas, que necesita
integrarse mas para colaborar en actividades de fortalecimiento organizacional de la
Empresa.

No se han realizado mayores actividades de integracién, en especial actividades
promovidas directamente por la organizacion.

No existen medios adecuados de informacion interna (carteleras sociales, intranet),
solamente los basicos como el correo electronico institucional.

Se necesita mejorar la retroalimentacién entre los distintos niveles jerarquicos de la
Empresa, en todo lo referente a las actividades que se hayan realizado o se vayan a

realizar en la misma, tanto en lo laboral como en lo social.

4. Objetivo General.

Posicionar a ENFARMA EP a través de una estrategia de comunicacion corporativa global,

eficaz y con resultados tangibles, basada en el adecuado manejo de imagen empresarial a

lo externo e interno, y la efectiva difusibn de sus servicios y/o productos, para que la

poblacion ecuatoriana la considere como una empresa moderna, honesta, integra,

transparente, célida, solidaria y responsable, que vela por la salud ciudadana y facilita el

acceso a medicamentos.
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5. Objetivos Especificos.

1) Establecer planes de comunicacion externa y socio relacional que contemplen: el
posicionamiento de la imagen de ENFARMA EP, el real conocimiento de los
servicios y/o productos que ofrece la Empresa, y las relaciones publicas con los
clientes directos e interinstitucionales.

2) Implementar un plan corporativo de comunicacion digital en linea (redes sociales,
blogs, portal web de internet e intranet) que permita manejar una comunicacion
efectiva, dindmica e interactiva en los diferentes canales disponibles.

3) Desarrollar una comunicacion interna que genere sentido de pertenencia en el
talento humano de la Empresa, a través de la generacién de un clima laboral
positivo, canales internos de comunicacion efectivos y actualizados, y actividades
sociales integradoras.

6. Responsabilidad.

La Jefatura de Comunicacién Social es el area responsable de desarrollar, implementar y
ejecutar el Plan Estratégico de Comunicacién de ENFARMA EP, en coordinacién continua

con las demas areas involucradas en los diferentes procesos planteados.

7. Perfil del destinatario.

Los clientes directos de ENFARMA EP son todas las instituciones que conforman la Red
Publica Integral de Salud (RPIS). A través de los clientes directos, se benefician la Red
Complementaria de Salud y finalmente toda la ciudadania ecuatoriana. Por otro lado, para
definir el target comunicacional, se deben tomar en cuenta parametros adicionales al giro de

negocio de la Empresa.

7.1 Publico objetivo directo

En este caso se establecen dos grupos:

1) Ciudadania ecuatoriana comprendida dentro de un grupo etario a partir de los 16
afos. Las estrategias de posicionamiento, de caracter masivo, deberan estar
dirigidas a este publico, reforzadas con acciones informativas y de comunicacion
digital.

2) Clientes directos de la RPIS / stakeholders. Considerar que no es necesario realizar
esfuerzos comunicacionales prioritarios para los clientes directos, por el hecho de
gue estan obligados a trabajar con ENFARMA EP, es un error comunicacional grave.
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El verse obligados a ser clientes de la Empresa, exige a la misma implementar
acciones informativas y de relacionamiento publico que neutralicen la percepcién de
imposicion que podria generarse, para proyectar un escenario ideal cliente-aliado.
Las estrategias informativas y de RR.PP., asi como los  servicios digitales,
deben enfocarse principalmente a este publico. Por otro lado, el relacionamiento con
los stakeholders es fundamental para obtener apoyo institucional y politico para la
Empresa, destacandose en este grupo: GOBIERNO CENTRAL (Presidencia,
Vicepresidencia), YACHAY, SENPLADES, INCOP, SECRETARIA

7.2 Publico objetivo interno.

A lo interno, el publico objetivo esta conformado por todos los servidores que conforman el
personal de Enfarma EP. Las acciones de comunicacion interna, que incluyen un

componente de comunicacion digital, estaran dirigidas a este publico.

8. Camino estratégico de Comunicaciéon Global de acuerdo a los objetivos de
ENFARMA EP.

Enmarcados en el objetivo general y los objetivos especificos del Plan Estratégico de
Comunicacién, el analisis de la situacibn comunicacional externa e interna, y considerando
los objetivos estratégicos de la Empresa, se establecen enfoques comunicacionales

generales para la implementacion de acciones (tacticas), de acuerdo al siguiente esquema:

ENFOQUE Publico externo Publico interno

Comunicacion de la identidad Corporativa

Comunicacion de la marca

Comunicacion de los productos y servicios

Comunicacion on - line

Comunicacion mass-media

Comunicacidén en responsabilidad social

x| X| X| X| X| X| X

Comunicacion socio-relacional

x| X| X| X| X

Comunicacion interna
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8.1

Detalle de acciones propuestas a realizar de acuerdo a enfoques comunicacionales

ENFOQUE

Comunicacién
de la
Idenfidad
Corporativa

DESCRIPCION

Se refiere a la expresion de cédigos permanentes de existencia e
identificacién. En este sentido, el logotipo actual presenta varios
inconvenientes: visualmente comunica poco ¥y No muestra una
relacion evidente con lo gue es la Empresa, no existe un slogan
vinculante, el isofipo es inodecuado pues genera confusidn
respecto a lo que connota ¥y denota, no sigue la linea grafica
establecida para insfifuciones y empresas poblicas del Estado.

Por lo anterior, ¥ en especial por la coyuntura actual de
EMFARMA, enmarcada en un proceso de despegue definitive de
sus aclividades como empresa, uno de los componentes
comunicacionales de mayor soporte es el logotipo institucional y
un slogan corporativo, que deberdn hacer identificable la
identidod de ENFARMA, con una tipografia especifica simple,
una figura simbdlica que connote lo rozdn de ser de la Empresa y

un Mensaje que resume su mision.

Por ofro lado, un polenciodor de la imagen e idenfidad
corporativa es el uso de uniformes. En la linea de la renovaclon
institucional y fortalecimiento del senfido de pertenencia por
parte de los servidores, es importante la incorporacion de una

indurnentana corporativa, tanto administrativa como de plantas.

ACCIONES

PUBLICO

MENSA JE *

MEDIOS *

TIEMFO
PROPUESTO

Inclusian del
Desarollo del nuevo |
| logofi
logofipo v slogan de egolipey
) slogan en
ENFARMA, que incluya Slogan: fodos | Implementacion
OOOs 105
manual de imagen Masivo "Generando | Mo aplica hasta  octubre
i elementos
corporafiva de Buen Vivie 2014.
visuales de Ia
acuerdo a la redlidad
Empresa que lo
de la Empresa y P au
. requieran.
manual de sefalética.
Implementacién de
) Disefio
uniformes y
aprobado hasta
ineamientos de usos Manual de uso
. octubre 2014,
de los mismos, tanto Interno No aplica No aplica | de uniformes

para personal
femenino como

masculing.

de la Empresa.

Deberdn usarse
los uniformes
desde 2015,
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ENFOQUE DESCRIPCION ACCIONES PUBLICO MENSAJE * MEDIOS * TIEMPO

ENFARMA
Se refiere a la personalidad de la Empresa como tal. Para frabaja por fa
ello es necesario posicionar a ENFARMA en el mercado, salud de los
informar de los servicios y/o productos que ENFARMA ofrece, ecuatorianos /
sus proyectos presentes y futuros, mediante una I6gica de ENFARMA Lograrun
enlaces y de coherencia en fodos los soportes de identidad | realizar una iHVESTig? &n ) posicionamiento
de lo Empresa. Se deben tener en cuenta fres punios | camparia beneficio dela | TV. radic. | adecuado de la
esenciales: comunicacional salud publical | medios marca ENFARMA, Inicio de la
de ENFARMA Impresos, cuyo objetivo de campafia en
Comunicacién | 1+ Los elementos constitufivos de la idenfidad visual existente: | oo o0 e nio beneficiaala |publicidad | markefingesquela | octubre de
de la marca la historic de ENFARMA, los hitos gue han marcado su de la Empreso, de Masive | RPIS / EMFARMA | extericr, BTL, | Empresa tenga un 2014, con una
progreso, las estructuras, la produccion vy las realidades | . o001 es una empresa | publicidod | nivel de duracion no
presentes. establecido en los publica con | impresa, conocimignto de al menor g un
punfos proyeccion prensa, menos 70% deniro de | ano.
2. Lo percepcion de esta idenfidod por los diferentes esenciales. internacional / | web. la poblacién, y del
piblicos. EMFARMA 100% en sus clientes
maneja directos.
3, La dinamica estratégica denfro de la cual la Empresa se proyectos
proyecta, esto es, considerar los objefivos estrategicos. emblematicos
para la
revolucion
cludadana.
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ENFOGUE

DESCRIPCION

ACCIONES

PUBLICO

MENSAJE *

MEDIOS *

TIEMPO

Comunicacién
de los
praductos y
servicios

Implica acciones  de
comunicacién

cenfradas en informar
de manera detallada,
explicita v recurente,
los servicios v productos
que ofrece la Empresa
FOblica oe Farmocos

del Ecuador. En este
| sentido, e deben
-considerﬂr todas  las
actividades
comearciales

enmarcadas en el giro
de

proyectos que se estdn
llevande vy  que se
llevaran a cabo,

negocio de la|
Empresa, asi como los |

Campafias
publicitarias
intormativas y
de RRPF de
los proyectos,
productos ¥
servicios de
EMFARMA EP.

ENFARMA es un aliado de la RPIS / En
ENFARMA. trabajan persenas honestas

Clientes y capaces / En ENFARMA estamos al | Publicidad .
. Llegar con los mensajes al 100% del
Directos /| servicio de la RPIS / ENFARMA no es!impresa, BIL, |
| pUblico establecido.
Stakeholders |un  competidor  directo  para  la | web.
industia  farmacéutica nacional  /f
ENFARMA es un cliente importante de
la industia farmacéutica §/ REMSIMA
EMFARMA &5 una empresa plonera / L.
o Lograr un conodmiento adecuado
EMFARMA produce y comercializa e
de lo que produce y comercializa
medicamentos de calidad, seguros,
9 TV, radio, | ENFARMA, y el aporte al desamolio y
eficaces y al alcance de fodos, a o
) publicidod |l salud  a  favés de o
fravés de la RPIS/ La Palria ahorra / H ., i
. exterior, BIL, | implementacion  del complejo
complejo tecnoléglco farmaceéutico . L
- publicidad | farmacéutico en YACHAY, cuyo
. utiiza tecnologio de punta vy o
Masivo ) impresa, objetivo de marketing es que dicho
profesionoles de alto nivel, tanto para ) .
. y medios proyecto  tengo un  nivel de
la investigacidn como  para la| .
od i ; i | Impresos, conocimienio de al menos el 70%
roduccion Compig|o "
i ol prensa, dentro de lo poblacion ecuatoriana
farmacautico beneficiard
welb, en general.

directamente a la RPIS en lo

econdémico vy en la atencién

ciudadana, consia 5 plantas.

Inicio de la
campaia en
octubre de 2014,
con una duracion

No Menor d un ano,
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ENFOQUE

Comunicaclén
on - line

DESCRIPCION

EMFARMA

lineamientos establecidos para pdgina de empresas e

fiene una pagina oadaptoda a los

instituciones gubemamentales. Sin embargo, la pagina
puede tomarse en una heramienta bdsica para el
negocio de la Empresa, a través de la implementacian
de un sistema de pedidos y/o compras viruales al
servicio de los clientes de ENFARMA (generacién de
una cuenta virtual, con historial de compras incluido),
asi como un portal de informacion detallada de los
productos y sefvicios que ofrece lo Empresa.
Adicionalmente, &5 necesario incorporar la intfranet al
portal web, para subir informacién institucional interma

y generar Interaccion profesional v social entre los

| servidores de la Empresa,

Como soporte a la pagina web, se deben potenciar
las redes sociales con los que cuenta la Empresa
(facebook v twitter, linkedin, v youtube), por lo que es
necesario promocionarias virtualmente, Finalmente, se
incomorard un blog corparative que servird de apoyo
comunicacional a los servicios y productos que ofrece
ENFARMA, a través @ articulos relacionades con el
negocic de ENFARMA, de caracter cientifico,
comercial o de cullura general, cenvirtiéndose en una
heromienta de marketing para crear networking entre

la estera de Intermautas relacionades con la salud.

Reingenieria de la

pdgina web, con

nueva plataforma y
software para
creacién de fienda
virtual; acoplandola
Q |los prestaciones

que se requieren.

incorporacion de una |

| Promocion virual de
las paginas web de
twitter y facebook,
LinkedIn, YouTube.

Creacian y disefio
del blog corporativo
a traves del servidor
mas adecuado ¥
definicién de
lineamientos de
publicacion,

PUBLICD

Masivo.
Clientes
directos.
Stakeholders,

MENSA JE

*

Mo
aplica

MEDIOS

r

internet /

intranet

META

Muevo portal web
remodelado y funcionando
al 100% sus paginas de
internet e intranet.

Generar a fravés de la
pdgina web al menos el
0% de requermienios yfo
compras de los clientes
directos de ENFARMA,

Implementar una base de
datos de medicamentos y
farmacéuticas.

Conseguir un minimo de
1000 seguidores en
tacebook v twitter, 300
contactas linkedin, y
publicar en youtube tres

virales anuales,

Al menos tres publicaciones
¥ un  promedio
no menor a 500

al  mes
mensual

visitas en el blog corporafivo.

TIEMPO

Meta cumplida
maximo en agosto
de 2014 (excepto
sisterma virtual de
compras, gue
depende de
tecnologias de la
informacion).
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ENFOGUE

Comunicaclén
mass media

DESCRIPCION

Las actlividades: exteriores que realizan las outoridodes

de nivel jerdrguico superlor (reuniones de negocio o
institucionales, visitas de estudio, eventos, entre ofras)
deben ser monitoreadas en tiempo real por el Grea de
comunicacion de la Empresa, ya gue de esa manera
se  logrard vishilidod medidgfica para o misma
(publicacion al instante an redes sociales: genaracion
de una red de contocto con comunicadores

institucionales vy de medios; incremento  de
probabilidodes de exposicion de la Empresa en TV,
radic, medios impresos). Por lo tanto, es indispensable
que a dichas actividodes asista un servidor de la
Jefatura de Comunicacién, de manera obligatoria,
cuando éstas sean a nivel nacional, salvo el caso de
actividades confidenciales o exclusivas. En el caso de
actividades fuera del pais, se deberd estudior la

disponibilidod de recursos financiercs y la necesidod

| de un seguimiento comunicacional de la actividad.

Asi también, para aguellas actividodes de relevancia,

| es necesarno convocar efectivamente a los medios y

generar un boletin de prensa, previo o posterior, para
su ditusion mediatica, y llevar una agenda estratégica

de medios [tematica-politica-coyuntural).

Coordinar con 1a

agenda del Gerenie |

General v gerentes

PUBLICO

MENSAJE *

MEDIOS =

PRODUCTO /META

Comunicacion v
seguimiento en
tiempo real de las

TIEMPO

Desde enero
de area, para definir | Mo aplica No aplica No aplica actividodes 501
4
actividodes que destacadas de las
ameriten acciones autoridades de
comunicacionales. EMFARMA
EMFARMA &3
una de las Crear vinculos de
empresas colaboraclén
Conlacto con e ; )
publicas mas Ernpresa - medios, v
medios de i ) )
importantes asi captar el inleras
comunicacion Oficinas de i
dentra del de los medios en
(visitas o medios de
o Plan del Buen . |codounc delos
invitaciones) para Representantes | COMUNICaCIon,
Wivir / eventos de Desde abril de
presentacion de de medios de
Complejo ENFARMA, obtener | 2014
voceros oficiales, la | comunicacidn | . Sala de
| Farmaceutico cobertura
Empresa y sus | reunioness
| { Eslamaos adecuada y
proyectos., gerencial. i
o | dispuestos o Oenerar espocios
Generacion de | 3
) i colabaorar para entrevistas,
agenda de medios i
con lalabor estableciendo una

de los medios

agenda concrefa.
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ENFOQUE

DESCRIPCION

ACCIONES

FUBLICO

MENSAJE ™

MEDIOS *

META

TIEMPO

Comunicacién

responsabilidad | -

social

Es imporiante proyecior a la comunidad el compromiso

| social de ENFARMA, fundamentado en su mision, vision y

| especialmente sus valores institucionales, abarcando 1odos

las dimensiones de lo empresadnstitucion en el pais:

econdmica, social, cultural y publica,

Para ello, s acclones comunicacionales que se tomen,

deben  enmarcarse  en los  siguientes  aspectos

fundaomentales:

los cudles s& ha
de

- Los fundamentos culturcles sobre
construido  ENFARMA:  principales
desarmollo de la empresa v su cultura intema.

fases  histdricas

La wococién que expresa el rol que ENFARMA infenta

cumpilir,

- Bl designio que define lo que ENFARMA ha realizado, esta
reglizando y se propone redlizar; la obra que quiere cumplir,
Ia situacidn que ambiciona conseguir.

- Los problemas que ENFARMA debe solucionar para realizar

su designio, fanto a lo infemo como extemao.

- Las grandes elecclones polificas que permitirdn responder

a estos desafios.

Confratacion de

consultoria para

Levantamiento
de los procesos y

contenidos de la

) Consultoria
levaniamiento de memora de o
Mo enibilidad finalizoda en
asivo sostenibilidod.
procesos, Client Intermet Pui \ noviembre de
| I entes ublicar en o
elaboracion y : Noaplica  |BTL 2014,
publicacion de la Directos/ . {web el L
promeocional Publicacién
Memaora de Stakeholders | decumento )
digital. Kit USB maxime en
fenibili 14 Q.
Sostenibilidad 2014 de g febrero 2015.
EMFARMA. con el
documento
digital.
Lograr &l
acuerdo para Mdaximo en
MSP, IE3S Mo aplica Mo aplica realizar la septiembre
campafia 2014,
| tripartita.
! Compofia  educatfiva Ahomo
; “La mejor medicing es Lo mejor TV, radio, emprasanal,
| la gque no se toma". medicina es | medios Crear conclencia
: Tripartita: EMFARMA, lague no se | impresos, respecto al
: MSP, [ESS con apoyo toma / publicidad | consumo Inicio en
del Goblemo Central. | Masivo EMFARMA, exterior, BTL, |responsable de noviembre
MS5P, IESS publicidad medicamentos, 2014,
velan porla | impresa, Objetiva de
salud de los prensa, marketing llegar
ecuatorianos. | web., al menos al 70%

de la poblacidn.
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ENFOQUE

DESCRIPCION

ACCIOMES

PUBLICO

MENSAJE™

MEDIOS *

META

TIEMPO

Comunicacién
soclo-
relacional

En enfoque socio relacional abarca todo el especiro de las
Relacicnes Poblicas  (relaciones  institucionales,  lobbying,
creacion  de acontecimientos) y o de las  relaciones

insfitucionales, para elo cada uno de los servidores de
EMFARMA, v muy en especial aguellos de nivel jerarguico
superior, deben estar ddecuadamente preparados  para
comunicarse con efectividod v asertividad con el enfomo de
Interrelacién de la Empresa, tanto a nivel de negocios, politico,
medics ¥ comunidad. Ademdas, lo anterior se potencia con un
equipe prepoarado, desde lo logistico hasta lo netamente
comunicacional, para saber cémo gestionar las situaciones de

crisis, que eventualimente pueden presentarse en la Empresa,

Implementar
cursos de
capacitacidn en

100% de los
servidores de
nivel jerarquico
superior
capacitados en

Hasta agosto

media fraining Intemo Mo aplica No aplica
media fraining. de 2014

para los
servidores de I
nivel jer@rguico !
superior. [

|

I

1

l Flan y Programa

i de RRPP v
Establecer planes .

Relacionas
¥ programas de
i Institucionales
Relaciones Chentes |
. ) X . para el periodo | Implemeniados
PUblicas e Directos / No oplica Mo oplica o
o enero-diciembre | hasta agosto
institucionales, Makehclders/
; . 2014. de 2014

que incluyan Maosivo

lineamientos de
accion para la
comunicacion y

gestion de crisis,

Lineamlentos de
accion para
comunicacian y

gestion de crisis.
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ENFOQUE

DESCRIPCION

ACCIONES

PUBLICO

MENSAJE *

MEDIOS *

TIEMPO

Comunicacion
interna

La comunicacion intema busca converger
todos los esfuerzos y aportes en el seno de lo
Empresa hacia los mismo objetives, denfro de
un excelente ambiente de frabajo. Para ello es
necesano tener un estudio pormenorizado de

dalos pisco-socioldgicos de los servidores de

| ENFARMA,

Se deben uliizar las nuevas tecnologias de
comunicacion para potenciar la comunicacion
labaorat,

implicacion mas efectiva de cada servidor,

intema v el climao logrando  und

Finalmente, la comunicacion de lo inmaterial es
esencial para mejorar la eficiencia de la
Empresa. Para ellc la motivacion  es
fundamental, ya que compromete y crea un
intenc de la

senfido de famiia a o

arganizacion.

Flan de accidn para

Confratacién de consultoria de . . A definir por
i mejora del clima
clima laboral empresarial Intema | Mo aplica Mo aplica Talento
laboral listo
Humana,
Confratacion de cursos 100% servidores A definir por
motivacionales para todos los |Intema | No aplica No aplica | recibieron curso Talento
servidores de ENFARMA, motivacion Humano.
Desamcllo de un plan de o .
. . Plan de actividades de | A definir por
acfividades de mejora y i . .
i Intemo Mo aplica Mo aplica | clima laboral en Talento
mantenimiento de un buen clima
ejecuclén. | Humano.
labaral,
Implementacidn del minuta civico reunian Programacion mensual | Desde agosto
Interno coyuntural
mensual en ENFARMA. mensual del minuto civico cde 2014
Carteleras SOL_.'II:I|B.‘;_
Adecuaciin de carteleras sociales implementadas y Desde julic de
Internc | coyuntural | carteleras i
en las instalaciones de EMFAEMA, actualizadas 2014
semanalmente.

35




Anexos del Plan Comunicacional

A continuacion, se muestran algunos de los disefios publicitarios actualmente empleados
por Enferma EP:

ROLLUPS — GENERANDO BUEN VIVIR

A e
entarma- enfarma-
\‘EMPRESA PUBLICA DE FARMACOS \»{Mf’ﬂi SA PUBLICA DE FARMACOS

CREAMOS

DERECHO

Porque la salud es tu derecho
Y No Un hegocio.

Generando Buen Vivir

INVESTIGANDO
PRODUCIENDO Y
COMERCIALIZANDO
MEDICAMENTOS

CON CALIDAD.

Porque la salud es tu derecho
Yy no un negocio.

Generando Buen Vivir
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SKYLINE- GENERANDO BUEN VIVIR

A

enfarma

CREAMOS

DERECHO

Porque la salud es tu derecho
¥ No un negocio.

Generando Buen Vivir

SOOIV 30 VTN VSTHdWI \h
\‘ EMPRESA PUBLICA DE FARMALOS

e
enfarma-

i B e R | e VRADOE 0D B

ma—l.—_\, m e E-A.-.".

A T (00 B e LRE0E (00 B

ml-r\-_. m e E..—-—_ -
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FACEBOOK OFIC

IAL

enfarma’| =iiciue

PERSONAS

342 e qusts

Invita 3 tus amigos 3 Indicar que Jes gueta esta pagina

INFORMACION

Pagina oficial de |a Empresa POblica de Farmacos
Twitter: @enfarmaep

youtube: www.youtube.comienfarmaep

Linkedin: www.linkedin.com/company/enfarma-ep

hitp://www_farmacos.gob.ec/

Sugerir camblos

APLICACIONES

- DERECHO

CREAMOS

Porque la salud es tu derecho
¥ No un negocio.

Generando Buen Vivir

Saludlmédlcmalpr UCtdS féacéuti : s Me gusts y seguir | W Mensaje » ne

Biografia Informacion Fotos Me gusta Docs

Publicacion

Escribe sigo en esta pagina...

Enfarma Ep

=t
hace 48 minutos

#ENFARMA liderara red sudamericana de investigacidn médica

Me gusta - Comentar - Compartir

'y A2 personas les gusta esto.

. Escribe un comentario..

“ Enfarma Ep

nace aproximadamente u

0

na hofe @
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enfarma

TWITTER OFICIAL

CREAMOS

1B gy DERECHO

‘; @ J'-.._,"' O LT P
ey l T

. Generando Buen Vivir
TWEETS SIGUIEMDO SEGUIDORES - )
1408 1363 771 =L Seguir

Generando Buen Vivir

@enfarmaep

Cuenta oficial de twitter de La Empresa Pablica de Farmacos

Ecuador - farmacos.gob.ec

enfarma

enfarma

Generando Buen Vivir [ enfarmaep - 1h
Enfarma liderara red sudamericana de investigacion médica @CiudadYachay
@soyunasur @EstebanOrtizMD pic.twitter.com/Z0JCy3jWouU

Detalles
Generando Buen Vivir [ enfarmaep - 1h
{@FerComejoLeon: tropicales son enfermedades huérfanas. @enfarmaep

@CiudadYachay unidos en proyecto medicina tropical
pic twitter com/6jSRbtdPax

Detalles
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
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2.1 Lacomunicacion en las organizaciones

2.1.1 Las organizaciones como sistemas orientados a objetivos

Para la Universidad a Distancia de Madrid, la teoria actual de la empresa se fundamenta en
la gran aportacién que la Teoria de Sistemas ha permitido en esta area del conocimiento
cientifico, tanto para describir su composicion compleja de la empresa, como para entender
su comportamiento y facilitar sus procesos de control y adaptacion al entorno. Dicha teoria
se apoya en el concepto de sistema como conjunto de elementos relacionados entre si,
relaciones (entradas y salidas) de los elementos y que se explican a través de determinado
proceso de transformacion u operacion planificada. Este principio permite identificar, en el
caso de la empresa, un conjunto de subsistemas, segun diferentes criterios de demarcacion,
los cuales, y en la medida que son objeto de un analisis pormenorizado y son aislados de

los otros componentes se convierte en un sistema empresarial (s.f.).

Es asi, que desde una perspectiva sistémica, se planteé que la organizacion debia
concebirse como una interdependencia de las distintas partes organizadas, pero una
interdependencia que tiene grados. Ciertas interdependencias internas deben ser mas
importantes que otras, lo cual equivale a decir que la interdependencia interna no es
completa. Con lo cual, la organizacion sistémica se refiere al patron de relaciones que
definen los estados posibles (variabilidad) para un sistema determinado; para asi, entender

a la organizacién como un sistema como tal (Alvarez, 2011, p. 29).

En las definiciones mas corrientes se identifican los sistemas como conjuntos de elementos
que guardan estrechas relaciones entre si; que mantienen al sistema directo o
indirectamente unido de modo mas o menos estable y cuyo comportamiento global persigue,
normalmente, algun tipo de objetivo (teleologia). Por ello, si existe una orientacion de los
procesos del sistema hacia determinados objetivos, se habla entonces de sistemas
encaminados a objetivos. Con lo cual podemos definir las organizaciones como sistemas
sociales tendientes a objetivos en donde las partes interrelacionadas son personas o grupos

que funcionan como organizacion a partir de los principios sistémicos (Alvarez, 2011, p. 30).

En resumen, la teoria de la organizacion describe a las organizaciones como “sistemas
dirigidos a objetivos”, y toda la atencion se centra en la cuestion de como identificar a los
objetivos organizacionales, como estos objetivos determinaran la conducta

organizacional, y por ende el futuro éxito o fracaso de la empresa como tal.
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2.1.2 Los comportamientos organizativos y la comunicacion

Son tres las Escuelas que han estudiado el comportamiento organizativo: el Management
Cientifico, las Relaciones Humanas y la Escuela de los Sistemas.

En la siguiente ilustracién, se presentan sus respectivos enfoques y la relaciéon con la

comunicacién organizativa como tal.

Escuela del
Management
Cientifico

Nace a principios del siglo XX.

Representantes: Taylor, Fayol ¥
Weber.

Consideraba a los trabajadores como
una extension de las maquinas, que
solamente respondian a incentivos
econdmicos; ademas, la comunicacidn
en la empresa sdlo era concebida
como informacidn operativa y formal.

A la comunicacién en las
organizaciones se le do poca
importancia.

Escuelade la
Relaciones
Humanas

Aparece a mediados de la década del
30

Representantes: Barnard, Mayo,
Lewin, Maslow y Likert

Proponia a la comunicaddn como una

clave del comportamiento
organizativo, siendo el medio para
relacionarse con las clases
trabajadoras, pero desde una
perspectiva de escucha; dandoles a
los obreros un rol fundamental.

Lo comunicacion es necesario para el
buen  funcionamiento de la
organizacion, ya gque  permite
satisfocer los necesidades de Jlos
trabajaodores para conseguir  su
interaccion y facilitar su participacion
en la toma de decisiones.

Escuelade los
Sistemas o Teoria
de los Sistemas

Surge en 1930.

Representantes: Katz y Kahn.

Sustentaba una teoria de totalidad,
reorienta la investigacion acerca de
las  organizaciones; concebia al
sistema como un conjunto de partes
(subsistemas) con una estructura,
interconectadas y con un permanente
flujo comunicativo..

Lo comunicacion es el elemento que
mantiene unidos a los subsistemos.
Ademas, entiende que o
comunicacion con su entorno también
es importante.

llustracion 0.1 Escuelas que han estudiado el comportamiento organizativo y su relacién con la

comunicacion.

Fuente: Alvarez (2011, p.p. 34-35).
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Las tres escuelas descriptas se diferencian en su percepcion de la Comunicacion. La
evolucion de las teorias del comportamiento organizacional y el rol que la comunicacion

adquiere se resume en:

La escuela del Management Cientifico enfatizaba la comunicacion vertical y
descendente, la escuela de las Relaciones Humanas lo hacia en el papel
fundamental que jugaba la comunicacion entre las partes. La Escuela Sistémica
consideraba a todos los flujos comunicativos como importantes, en especial las
relaciones con el entorno y entre los subsistemas de la organizacién” (Alvarez, 2011,

p. 35).

Finalmente, cabe resaltar que “diversos autores se han propuesto demostrar el estrecho
vinculo entre comunicacién y organizacion para, finalmente, evidenciar la funcién estratégica

de su gestion” (Alvarez & Lesta, 2011, p. 19)

Es asi, que considerando al comportamiento organizativo como el estudio de la conducta y
el proceder de las personas en una organizacion y de como éste afecta al rendimiento de la
empresa, y a la comunicacién como la herramienta que refleja el interés de transmitir
informacién, pensamientos, conceptos con el fin de que sean entendidos y que tengan la
posibilidad de ser aplicados por parte de los publicos (internos y externos) de una empresa u
institucion; ésta constituye un aspecto que con la cual se logra llegar o influenciar el actuar
de las personas, beneficiando a la empresa como tal, y logrando alcanzar el éxito, o por el
contrario, el fracaso de la misma, dependiendo de cémo factores antes mencionados fueron

gestionados y/o manejados.

2.1.3 El enfoque sistémico y los modelos de relaciones publicas (funcién

directiva)

Las relaciones publicas son parte de un sistema complejo y su posicion se sitia en un papel
limite, ya que son el canal de relacién entre una organizacién y los publicos y actdan interna
y externamente. Su participacion y relacion con el resto de subsistemas organizativos se

concreta con las siguientes aportaciones:
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e Funcionan en el limite de la organizacion, sirviendo de enlace entre la
organizacion y los grupos e individuos externos.

e Tienen un pie en la organizacion y otro fuera.

e A veces apoyan al subsistema de disposicibn ayudandole a promocionar
productos o servicios.

e Apoyan al subsistema de mantenimiento por medio de la comunicacion con los
empleados.

e Apoyan al subsistema de adaptacion aportando nuevas ideas procedentes del
entorno y comunicando las ideas de la organizacion a grupos externos (Alvarez,
2011, p. 37).

Entre los modelos mas relevantes de las Relaciones publicas, se destacan los siguientes:

a. Agentes de prensa/Publicity: En este modelo, las relaciones publicas realizan una

C.

funcion de propagacion de la informacién hacia los publicos y, principalmente, hacia

los medios de comunicacion.

Informacion publica: Una funcién periodistica al suministrar informacién de la
organizacién. Y esa informacion no es engafiosa ni tergiversada, sino que es

plenamente informativa.

Asimétrico Bidireccional O Doble flujo asimétrico: Los practicantes de este
modelo recurren a la teoria de las ciencias sociales e investigan las pautas de
comportamiento, valores y actitudes de los publicos con la pretensién de persuadirlos
para que hagan suyos los Postulados organizativos y los asuman como propios. En
este modelo existe una fuente que emite (organizacién) y un receptor (publicos),
quien a su vez remite una respuesta que ayuda a la fuente a verificar el grado de

éxito o de fracaso.

Simétrico bidireccional O Doble flujo simétrico: Las relaciones publicas tienen
como funcién servir de mediadores entre las organizaciones y los publicos, buscando
una comprension mutua entre ambos. Los profesionales utilizan para su funcion
teorias de la comunicacién, conjuntamente con teorias y métodos de las ciencias
sociales, dejando de lado instrumentos de comunicacién persuasiva (Castillo, 2010,
pp. 31-36).
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Adicionalmente, Alvarez (2011) incluye un modelo adicional:

e. Modelo bidireccional simétrico persuasivo: Comprende desde la comunicacion
preparada por un emisor que, finalmente, lo que quiere es persuadir a sus publicos y
no solo relacionarse bien con ellos. Estd basado en el papel fronterizo del profesional
de las Relaciones Publicas entre la organizacion y el publico y que necesita
encontrar un espacio comun de entendimiento entre intereses contrapuestos (p.p.
42).

Tomando en cuenta a la investigacion como elemento base para el desarrollo de las
relaciones publicas, los modelos anteriormente mencionados, cumplen la funcién de
proporcionar sistematicamente datos para su posterior interpretacion, y asi definir el proceso

a seguir para la seleccién y aplicacion del proceso comunicacional en una organizacion.

2.1.4 Laplanificacion estratégica en comunicacion: el modelo RACE

Segun Alvarez, la Planificacion Estratégica en Comunicacion es inseparable de la gestion
organizacional; conocer los resultados, tanto positivos como negativos, posibilita establecer
prioridades, tomar decisiones y previsiones en la planificacion asi como definir pardmetros

de nuevas mediciones (2010, p.p. 2-3).

La planificacion en la comunicacion se convierte (...) en un escenario
tedrico-descriptivo que relata todo aquello que hay que hacer y con qué se cuenta
para ello. Incluye metas y objetivos, modos o estrategias para conseguir lo que se
pretende, tacticas, acciones y herramientas que soporten intenciones y mensajes,
etc. Es un escenario que pretende proponer objetivamente un guién y un directorio
de pautas a seguir. Planificar estratégicamente es pensar y destinar el sentido comun

a un propdsito, a una meta, a un reto (Alvarez, 2011, p. 42).

“En términos de gestion (objetivos y estrategias), la comunicacion en y de la organizacién
debe ser concebida como un conjunto de variables de intervencién” (Alvarez & Lesta, 2011,
p. 19).
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El mejoramiento del posicionamiento y la imagen de una organizacibn es un objetivo

esencial en la gestion empresarial; en este sentido, la planeacion estratégica
comunicacional aporta el camino a seguir para alcanzar los objetivos propuestos, dicho

camino debe ser acorde a su realidad pero con un tinte un tanto audaz.

Es asi, que en los procesos de Administracion se suelen distinguir cuatro funciones
esenciales para la organizacién: Planear, Organizar, Dirigir y Controlar, cada una de las
cuales se corresponde con una serie de actividades y tareas especificas. En lo referente a
las decisiones estratégicas en el ambito de las relaciones publicas existe un proceso
denominado RACE (en espafiol, IACE): Investigacion, Accién, Comunicacién y Evaluacion.
Este modelo es también conocido como “Método de la Espiral”, su aportacion se centra en la
descripcion ciclica de sus cuatro etapas o fases y en su ordenamiento cerrado. Aunque la
idea de la espiral no es del todo determinante, lo fundamental es que cada etapa conduce
indefectiblemente a la siguiente, de modo tal que la Ultima, una vez superada, obligara a

recurrir nuevamente a la primera para seguir avanzando (Alvarez, 2011, p.p. 43-44).

Investigacion Comunicacion

+Analizar y evaluar la

+Relacionar las

+Disefar y elaborar la

+ Aplicar los ajustes

politica, gestion vy actitudes, e ideas de estrategia necesarios,
planificacion de las los publicos, con las propiamente dicha. destacando la
relaciones  publicas politicas y los planes Se desarrollara particularidad de
de una organizacion de la organizacion; primero la quelas técnicas de

en  un momento
preciso; pemitiendo
detectar a fondo el
problema a afrontar.

delimitando sus
objetivos de
comunicacion,

basados en los

planificacion de la
estrategia vy su
posterior

programacion. Se

evaluacion deberan
emplearse
exclusivamente para
descubrir los

Se denomina objetivos cuantificaran los posibles desajustes
"auditoria de empresariales,;desar costos derivados de producidos y no para
relaciones publicas”. rollando 1) Politica la mecanica demostrar el buen
de Comunicacion vy operativa fin del programa
2} Plan Estratégico {presupuesto), v a la ejecutado.
de Comunicacidn. vez, se
confeccionara el

\

calendario del plan
de accion.

Ilustracig')n 0.2 Modelo RACE.
Fuente: Alvarez (2011, p.p. 44-49).

Son numerosos los modelos de planificacion que se han propuesto: Thierry Libaert y su
estudio de la situacidn, objetivo estratégico y modalidades de accion; Joaquin Rodriguez

Valencia, que considera una primera etapa de analisis estratégico, al que siguen las
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definiciones estratégicas y los planes de accién para llevar a cabo las estrategias; incluso
Jordi Xifra y su mas reciente método IPEE, de Investigaciéon, Planificacién, Técnicas y
Ejecucion. Modelos vélidos y, a grandes rasgos, aplicables a las organizaciones
contemporaneas, aunque necesitan de la redefinicion de algunos de los elementos

particulares incluidos en la ejecucion de los planes.

Adicionalmente, cabe indicar que como parte de la investigacion, es realmente
indispensable considerar la segmentacién de los publicos de las organizaciones, lo que
permitird la concrecién de herramientas y actividades especificamente dirigidas a esas
audiencias. “Las modificaciones en las relaciones con los medios se han ido acomodando a
las caracteristicas propias de los medios como una posicién estratégica de adecuarse a las

rutinas redaccionales y de produccion mediaticas” (Castillo & Almansa, 2005, p. 140).

En concreto, la planificacion estratégica en comunicacién implica en la practica: Investigar
para llegar al diagnéstico; planificar Acciones en un programa y su Comunicacion para
finalizar con la Evaluacién del cumplimiento de los objetivos. Dentro de esta logica, el
cumplimiento del proceso permite suponer que la Planificacion Estratégica en Comunicacion
se verifica en niveles eficaces (se logran los objetivos). Sin embargo, el alcance de estos
resultados queda acotado muchas veces a la demostracion del grado de éxito en el
cumplimiento de los objetivos de produccién sin buscar una relacion entre los resultados de
la gestiébn de comunicacién y la mejora en los objetivos generales de la organizacion
(Alvarez, 2010, p. 4).

Hoy, cualquier organizacion (...) para relacionarse, conectarse, con sus publicos, tanto a lo
interno como a lo externo, requiere de profesionales que estén conscientes y formados para
asumir la Comunicacién como un proceso estratégico jReal!, medular a los demas procesos
de la organizacion, que responde al plan corporativo y que contribuye a la gestion, al

negocio, demostrandolo con un sistema de indicadores (Patizzi, 2012).

En concreto, el modelo RACE es una propuesta de un modelo de planificacion estratégica
de comunicacion, de caracter proactivo y constituido por cuatro etapas continuas y
repetitivas (Investigacion, Accion, Comunicacion y Evaluacion), convirtiendo en la matriz

base para como matriz del planeamiento en Relaciones Publicas en cualquier organizacion.
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2.1.5 Lafuncién de evaluacion en planificacidn estratégica en comunicacién

“La investigacion de evaluacion se dirige a verificar las consecuencias de la implementacion

de un programa” (Alvarez, 2011, p. 51).

En este aspecto, cabe sefialar que, segun Alvarez es evidente que debe realizarse una

investigacion previa, de modo que se disponga de un elemento en relacién al cual comparar

los posibles logros alcanzados en la evaluacion posterior (2011, p.p. 51-52).

Cabe resaltar, que se evidencian tres grandes estilos de evaluacion:

1. Evaluacion cientifica del impacto: Evaluacion del impacto del programa por medio

de recogida de datos cuantitativos y de ciencia social.

2. Evaluacién instintiva: Sistema tradicional que histéricamente se venia practicando

en el sector profesional, tipificado por una evaluacion subjetiva y personal que
estimaba la eficacia de un programa o plan mediante la observacion, sumada al

juicio profesional basado en la experiencia acumulada.

Evaluacién cientifica de la difusién: Se basa en la emisién del mensaje y en su
publicacion en los mass media, y se resumen en el andlisis del press clipping, de tipo

numérico y de un andlisis de contenido de los recortes (Alvarez, 2011, p. 51).

De la misma manera, se menciona que existen dos tipos de evaluacion ampliamente

reconocidos:

Sumativa: Evaluacion del programa antes de su implementacién en cuanto a sus

objetivos fijados).

Formativa: Diagnostico de la mejor estrategia a implementar dentro de un
programa), se debe afiadir el seguimiento de un programa o plan de comunicacion
gue se realiza durante el programa (monitorizaciéon) y al acabar el programa, es
decir, una investigacion evaluativa relacionada con el programa especifico de la
intervencion comunicativa con el fin de estimar el grado de influencia de las

actividades realizadas y sus efectos, lo que puede implicar el uso de varios métodos
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de investigacion (triangulacién), siempre de acuerdo con el caracter de la variable de
respuesta (response variable) (Smolak, 2011, p. 472).

Es relevante acotar que, segln Alvarez & Lesta, la gestion no debe medir solo el resultado
de la comunicacién en términos de indices de repercusién mediatica o estandares similares,
debe ademas medir el uso de los recursos (financieros, de personal, de tiempo) y la
satisfaccion de los publicos (internos y externos) (2011, p. 22).

Asimismo, es importante mencionar que las fases de que se compone la evaluacién, como

se muestra en la siguiente ilustracion, son las siguientes:

Fases de la Evaluacion de la Comunicacion

Control y analisis Evaluacion

(cualitativo) Cuantitativa)

Del balance
Delas Del Del . Del i d final
tendencias de e| € espacioy Dela audiencia SNUMEro e (evaluacidn del
. desaparicion tiempo ; veces que ha
la opinidn obtenida en coste—global y

publicay delos e bzl = ot cada medio y b2 porcentual-en
medios de problemas de medios de ewani nombredela relacién al

o comunicacién comunicacién organizacion
comunicacion presupuesto

Inicial

Dela aplicacidn
delos canales
mas adecuados

Ilustracig’)n 0.3 Fases de la Evaluacion.
Fuente: Alvarez (2011, p. 53).

Es importante mencionar que la evaluacion de la planeacién estratégica, en sentido general
debe ser participativo e incluyente, lo que permitira conocer con precision el cumplimiento de
los objetivos y acciones disefiadas para dicho fin; ademas, de los recursos utilizados y su

eficiente y efectivo uso.
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Descritas las etapas basicas del proceso estratégico, se presentan los enfoques de los
diferentes modelos de Planificacion Estratégica en Relaciones Publicas existentes.

Basados en el modelo RACE

Investigacion, Planificacion, Comunicacion y Evaluacion
{valoracidn delos resultados obtenidos)

Analisis, investigaciony definicion de los problemas;
Trazado deun programa de accion y presupuesto;
Comunicacion y desarrollo del programa (etapa de

“Comunicacién”); y Anotacidn deresultados, evaluacion y
posible modificacién.

\, v

e )

Evaluation Criteria (select and specify evaluation tactics
appropriate to the criteria set and include them in the
calendar and budget above) y Evaluation Tools (select and
specify evaluation tactics appropriate to the criteria set and
include them in the calendar and budget above).

Investigacion, Adaptacidn (analisis de la situacién,
establecimiento del problemay metas, segmentar los
publicos, listar las opciones estratégicas, tener en cuenta
las limitaciones, desarrollar un sistema para el apoyo dela
direccidn), Realizacion dela estrategia y Evaluacién.

Definicidn del problema, Planificacion y programacion,
Comunicacion, y Evaluacién del programa.

Pesquisas, Planejamento, Implantacdo y Avalidacio.

N 7

llustracion 0.4 Modelos de Planificacion Estratégica en Relaciones Publicas 1.
Fuente: Alvarez (2011, p.p. 54-67).
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Deudores del modelo RACE

Evaluacidn de Resultados: Prevén la verificacion de los resultados finalizado el proceso.
Suponela revisidn del cumplimiento delos objetivos o el valor que aporta a los mismos.

Evaluacidn correctiva y de resultados: Contemplan la fase de evaluacion continua y
correctiva durante todo el proceso de planificacién e implementacion; y posteriormente la
evaluacion de resultados finales obtenidos. Estos modelos incorporan el concepto de control
de gestion.

. J

g "

Modelos Circulares de Evaluacién: Contemplan las etapas anteriores de control de resultado
y seguimiento del proceso, pero ademas prevén un modelo circular en el que los resultados
se vuelven un input parala etapainicial.

Medicidn de impacto: La evaluacion esta ligada al impacto que la planificacidn estratégica
genere en los publicos en términos deimagen o cambio de actitud. En muchos casos,
conllevan la comparacién entre la ldentidad y laimagen.

Retorno sobre la inversidn: Hace una referencia directa a una medicion de resultados de
comunicacién en términos de rentabilidad econdmica. Disciplinas como la publicidady el
marketing comprendieron mucho antes laimportancia de medir el ROI.

Presencia Mediatica y produccién: Este conjunto de modelos, se se clasifican como
evaluaciones de tipo basicas, miden la “productividad” en comunicaciény las repercusiones
mediaticas que dicha produccién genera.

Modelos Implicitos: Por su descripcidn de etapas de planificacion, los procesos de
evaluacion han de estar implicitos, con lo cual no selos especifica o no es posible
individualizarlos.

Modelos interpretativos: Evaliian comportamientosy actitudes desde una perspectiva del
“entendimiento”. Emplean mayoritariamente técnicas cualitativas.

Ilustracig')n 0.5 Modelos de Planificacion Estratégica en Relaciones Publicas 2.
Fuente: Alvarez (2011, p.p. 54-67).

Po dltimo, se cita un modelo de cuatro etapas continuas y basado teéricamente en el

Modelo RACE, el cual es producto de la identificacion de mas de un centenar de modelos de
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Planificacion Estratégica de Relaciones Publicas propuestos anteriormente, dicho modelo a
Matilla (2009).

Las etapas propuestas se sintetizan en:

e Etapa N° 1: Informacion e Investigacion (marco estratégico contextual)
o Etapa N° 2: Estrategia (toma de decisiones)
o Etapa N° 3: Tactica (accion ejecutiva)

e FEtapa N°4: Evaluacion y Control de Resultados (Alvarez, 2011, p.p. 69-71).

Los modelos propuestos no pueden ser sincrénicos ni estéticos, ya que la evaluacion
debe acompafiar a los procesos y actividades de comunicacion durante toda la
planificacion estratégica, en relacion dinamica con el acontecer de la propia
actividad. Por ello, los modelos de medicion y evaluacion en comunicacion
estratégica deben pregonar una actividad continua y formativa durante el proceso v,
desde luego, sumativa en términos de resultados u objetivos superiores a los propios
objetivos de produccién. Las mas diversas practicas y herramientas deben confluir
de forma continua, complementaria y no competitiva en un sistema ordenado en
fases, unificado en niveles de actuacion y bajo estandares claros y sencillos de
aplicar y que, aun ofreciendo diferentes puntos de vista sobre una misma realidad,
sean capaces de evaluar las contribuciones definidas en la planificacion estratégica

en comunicacion (Alvarez, 2013, p. 7).

2.2 Medicién y evaluacion en comunicacién estratégica

2.2.1 Lafuncion de evaluaciéon

Segun Alvarez (s.f.) si se analizan las organizaciones con un prisma modélico de tipo
sistémico, quien ejerce la funcién de comunicacion debe diagnosticar, accionar y evaluar las
relaciones con los publicos de forma vinculada a la mision y los objetivos de la organizacion;
observando e interactuando, en todo momento, con los distintos entornos existentes:

econdmico, politico, cultural, social y medioambiental. Cuando esto sucede, la comunicacién
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se vuelve estratégica, forma parte de los procesos de direccion y se transforma en un vector
de competitividad que aporta un valor fundamental a la organizacion, siempre que se midan

y evalten dichos resultados.

El proceso de evaluacion comienza con una clara y precisa definicion de un conjunto
de objetivos mesurables, en funcion de los acuerdos entre el personal y la Direccion
de Relaciones publicas de los criterios que se van a utilizar para medir el éxito de la
consecucion de los objetivos. No se debe esperar que el programa de comunicacion

haya concluido completamente para evaluarlo (Alvarez, 2011, p. 79).

Los aportes de la gestidn estratégica de comunicacién pueden y necesitan ser evaluados
como las actividades realizadas por otras areas de conduccién en las organizaciones. Es
asi, que la medicion y evaluacién dota de un rol estratégico y esencial a quien ejerce la
funcién de Dircom?, ya que es capaz de probar constantemente que su tarea le agrega un

valor concreto a los fines organizativos (Alvarez, s.f.)

En este punto, cabe acotar que la evaluacion necesita un enfoque integral y holistico para
ser aplicada de manera sistematica y exitosa, pudiendo evaluar de forma exitosa desde la
conceptualizacion, pasando por el disefio, la implantacién, hasta la utilidad de los programas

de comunicacion ejecutados, y valorando dicho programa y sus resultados

2.2.2 Medicion y evaluacién

Segun el modelo RACE, la evaluacion es la ultima etapa del plan estratégico de
comunicacion, pero también, destaca la necesidad de investigacion previa antes de crear e
implementar las estrategias comunicativas; esto se debe a que mediante dicha informacion,
se podran poner en practica no solo acciones acordes a lo planteado, sino que ademas de

aplicar las enmiendas necesarias y procedimientos para confirmar los resultados deseados.

Los aspectos principales relacionados con la evaluacién y medicion de las relaciones

publicas que se deben tomar en cuenta son:

Dircom o director de comunicacién, entendiendo a esta persona como la responsable de planificar, dirigir y
coordinar todas las actividades de comunicacién que se implementan en una organizacion conel fin de alcanzar y
de consolidar una imagen positiva (Morales & Enrique, 2007, p. 84).
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1. Capacitacion efectiva de los profesionales de las relaciones publicas y de los
directivos, sobre como medir y evaluar la eficacia en la gestiéon de comunicacion en

las organizaciones.

2. Incorporar la medicion y los componentes de la evaluacion en los diversos

programas y actividades de relaciones publicas desarrolladas.

3. Convencer a la alta direccién de la importancia de la asignacion de fondos para

apoyar los esfuerzos en evaluacion de las relaciones publicas (Alvarez, 2011, p. 82).

La medicion (...) tiene que ser vista so6lo como un primer paso en el proceso de
evaluacion. No existe un Unico método simple que posibilite llevar adelante todas las
investigaciones necesarias. Las herramientas, técnicas o metodologias que puedan ser
empleadas para medir y evaluar en comunicacion estratégica deben combinarse

(Alvarez, 2013, p. 3).

Es necesario planificar acertadamente todo el proceso de evaluacion a aplicar a la
comunicacion, teniendo siempre presente la importancia de que los indicadores y las
herramientas a usar, estén en conformidad con el modelo de gestién organizacional y los

objetivos corporativos trazados.

Por otro lado, es importante mencionar que la evaluacion puede ser organizada en tres

niveles de complejidad:

e Basico: Contabilidad de la difusibn de mensajes y de la aparicién en los medios.

Medicién de publicos objetivo, impactos y exposiciones mediaticas.

¢ Intermedio: Mide el grado de concienciacién, comprension y retencién de un mensaje

por parte de un publico.

e Avanzado: Mide los cambios de actitudes, opiniones y comportamientos (Alvarez,
2011, p.p. 85-86).
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2.2.3 Métodos de medicién y evaluacion

Segun Alvarez (2011, p.p. 85-86), los métodos de medicion y evaluacion mas destacados

son:

Medicion de la Produccion: Ofrece a los directivos una idea de la productividad y
produccién del personal y/o area en cuestion. Consiste en contar cuantos
comunicados de prensa, articulos, fotos, cartas, etc. Se producen en determinado
periodo de tiempo. Otro planteamiento para medir la produccién consiste en
especificar qué es lo que tiene que conseguir el personal de relaciones publicas en

cuanto a cobertura en los medios

Medicion de la Exposiciéon: Uno de los métodos mas utilizados y controvertidos es
la contabilizacion de las apariciones en la prensa (press clipping), radio y television.
Estos recuentos miden la aceptacion en los medios de comunicacién de una historia
y la cobertura que ha tenido. He aqui algunos indicadores: Impactos en los medios
de comunicacion, Visitas en Internet, Equivalencia publicitaria, Seguimiento
sistematico, Solicitudes de informacion y numeros de teléfonos gratuitos, Coste por

persona, Asistencia del publico.

Mediciéon de Impacto: Una evaluacion mas sofisticada consiste en determinar si el
impacto que se ha producido en el publico, o sea si es consciente del mensaje, y si lo
ha comprendido. Segun los niveles de complejidad antes mencionados, corresponde
este analisis a un nivel intermedio de evaluacion. Por lo general se emplean
encuestas ya que la medicion consistirA en saber si el publico ha recibido los

mensajes

Medicién de la Participacion: Aqui se incluyen aquellas mediciones de la actitud y
la participacion de un publico. Los cambios de las percepciones y actitudes del
publico estan estrechamente relacionados con la comprension y la concienciacion
gue tiene un publico de los mensajes. Una de las principales técnicas para valorar
estos cambios consiste en el estudio de las lineas bésicas; esto se trata de medir las
actitudes y opiniones del publico antes, durante y después de la campafia de

relaciones publicas.
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Auditorias:

a.

De comunicacion: La auditoria de la comunicacion organizacional se ha definido
como un proceso de diagndstico que tiene como propdsito examinar y mejorar los
sistemas y practicas de comunicacion interna y externa.

De Relaciones Publicas (Identidad / Imagen): La Auditoria de Relaciones
Publicas sostiene que la retroalimentacién que recibe un emisor y que gestiona
por propia iniciativa es conocida como "Evaluacién de la comunicacién”. La
Auditoria de Relaciones publicas es una investigacién que define a los publicos y
determina la manera en que estos publicos perciben y evallan a la organizacion;
ademas, tiene la responsabilidad, Unica y exclusiva, de diagnosticar el diferencial
entre la identidad proyectada y la imagen percibida, y el porqué de esta

diferencia.

Modelos Integrales: Algunos autores han ensayado varios modelos de evaluacion

integrales. A modo de ejemplo de estas metodologias, se citan los siguientes:

a.
b.

Modelo Yardstick, o regla de la efectividad.
Balanced Scorecards o Tablero de Comandos.

Medicién en acciones comerciales: Con el fin de poder dimensionar como opera

un modelo en la practica; un apartado especial mereceria una propuesta medicién y

evaluacién vinculado a estrategias de comunicacion comercial. Es el caso del

Sponsoreo Publicitario. Las principales variables del modelo son:

® a0 T p

Exposicion de marca (notoriedad y repeticiones).
Proporcion de pantalla (tamafio).

Efectividad de los formatos elegidos.

Retorno de la inversién (en equivalencia publicitaria.

Oportunidad Publicitaria (crénica del evento).

La seleccién del modelo adecuado y la planificacion del proceso, son aspectos primordiales
para el desarrollo de una fiel evaluacién, deben estar acorde al entorno, a los objetivos y
métricas propuestas. Dichos aspectos también influyen de sobremanera, en la gestién, el

seguimiento y control por parte de Dircom, por lo cual su seleccién debe ser atinada.
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2.3 El Modelo Communication Management Bridge

2.3.1 Supuestos tedricos y metodoldgicos

El Modelo Communication Management Bridge corresponde a un modelo integral de gestion
de la medicién y evaluacion en comunicacion, el cual parte del entendimiento de que la
funcion de evaluacion en la planificacion estratégica de comunicaciéon debe ser vincular para
con el resto de los niveles de la organizacion (tanto operativos, como directivos (Alvarez,
2013, p. 9).

Cabe resaltar, que dicho modelo fue validado y actualizado doblemente, mediante su
aplicacion en conjunto de casos de Planes y Programas de Comunicacion Estratégica en
organizaciones de diversos ambitos de actuacién; y de manera comparativa con las
opiniones y aportaciones de referentes y expertos en medicibn y evaluacién en

comunicacion estratégica.

2.3.2 Fasesy actividades del modelo
Segun Alvarez, una primera propuesta de este modelo debe estructurase en tres fases para
la medicién y evaluaciéon, es decir deberia como minimo cumplir tres fases: estratégica,

tactica y operativa (2013, p.9).

En la siguiente ilustracion, se enuncian dichas fases.
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Fase estratégica

Es llevada adelante conjuntamente con el equipo directivo de la organizacion.

Fase tactica

Permitira determinar los componentes de la fase estratégica y delinear y ejecutar los
planes de comunicacidn correspondiente.

Fase operativa

Es donde tienen lugar las actividades y acciones de medicién en funcién de los
objetivos definidos y las variables determinadas a ser gestionadas y evaluadas.

Ilustracig’)n 0.6 Fases del Modelo CMB.
Fuente: Alvarez (2013, p.p. 9-10).

2.3.3 Fase estratégica: planificacion de la evaluacion

Esta etapa se compone de tres dimensiones:

IIustracit”nn 0.7 Dimensiones de la Fase 1.
Fuente: Alvarez (2013, p.p.9-10).
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A continuacion, se detallan cada una de éstas:

1. Modelo de gestidn: Precision de los indicadores de resultado y las herramientas
o los dispositivos que el management emplea habitualmente.

2. Objetivos organizacionales: Determinacion clara y precisa de los objetivos y
procedimientos organizacionales sobre los cuales se intenta realizar un aporte
desde la gestion de comunicacion.

3. Objetivos de comunicacion: Definicién de los objetivos especificos del area de
comunicacion (los cuales se pueden sefialar a modo de hip6tesis o proposiciones
tentativas), y su relacion con las metas organizacionales a las cuales se intenta

contribuir (Alvarez & Lesta, 2011).
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2.3.4 Fase tactica: disefio de la medicion

En esta etapa, se debe:

Conceptualizacidn de
las variables de interés.

Especificacidn de las
dimensiones e
indicadores de cada una
delas variables de
gestion y evaluacion

Medicion

Ilustracig')n 0.8 Tareas de la Fase 2.
Fuente: Alvarez (2013, p.10).

Dichas tareas, son descritas a continuacion:

1. Conceptualizar las variables de interés: Implica comprender y precisar el
concepto que se va a evaluar en todos sus aspectos, condiciones y atributos. Es
importante manejar un lenguaje comin que permita observar elementos que
luego serdn puestos en comun entre puablicos heterogéneos (directivos,
comunicadores).

2. Especificar las dimensiones e indicadores: Que conforman cada una de las

variables de estudio, a fin de reducir los niveles de abstraccion y poder
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determinar con claridad el aporte que se estd evaluando. Esta instancia permite
confeccionar los dispositivos, las escalas y las herramientas que se van a

emplear en el proceso de medicion (Alvarez & Lesta, 2011).

2.3.5 Fase operativa: medicién

En la Ultima fase, se deben considerar tres aspectos:

Ejecucion de Reportes e
informes.

. Elaboracion de indices de

medicion.

® Establecimiento delos
niveles de medicién.

Ilustraci(")n 0.9 Aspectos de la Fase 3.
Fuente: Alvarez (2013, p.12).

En las siguientes lineas, se presenta el detalle de los aspectos mencionados anteriormente:

1. Establecer los niveles de medicion: De modo tal que, al ser una actividad
sostenida en el tiempo, sea posible emplear referencias de estados anteriores de
las variables y sefialar progresos o desvios. De este modo, las variables se
asimilan rapidamente y son mas efectivas.

2. Elaboracion de indices: Los indices son indicadores complejos que se obtienen
a través de la integracion de informacion diversa. Buscan sintetizar en una
medida comdn un conjunto de datos. Son importantes para simplificar los

resultados obtenidos de la medicién a fin de determinar el aporte.
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3. Reportes e informes: Son un elemento clave del proceso de evaluacién, ya que

permiten la sistematizacion de los resultados, hacerlos tangibles y obtener un

registro de los mismos. El lenguaje, los formatos y los modos de presentacion

deben guardar coherencia con el modelo de gestién organizacional en el que se

enmarcan las acciones de comunicacion y, desde luego, los procesos de

medicion (Alvarez & Lesta, 2011).

Finalmente, se presenta la Propuesta inicial de modelo integral de medicién y evaluacion en

comunicacién estratégica planteado por Alvarez, en su texto “Hacia un modelo integral de

medicion y evaluacion en Comunicacién Estratégica: Supuestos teoéricos, empiricos y

metodoldgicos”.

Fase Actividades Detalle
Perfil de gestion organizacional (sector, actividad, misién, visién, valores,
Determinacién del modelo de perfiles gerenciales)
gestion organizacional Procedimientos organizacionales de control de gestibn existentes:
6 herramientas, dispositivos, etc.
8 Objetivos organizacionales a los cuales se pretende contribuir (Business
= . .
é Seleccién de objetivos Results)
'U_) organizacionales Indicadores de resultado establecidos para esos objetivos (Metas de logro:
w financieros, reputacionales, expectativas de los stakeholder)
Definicion de los objetivos de Objetivos de resultado previstos para la accién de comunicacion (OUTCOMES)
comunicacion Objetivos de produccion previstos para la accion de comunicacion (OUTPUTS)
Conceptualizar las variables de interés | Catalogo de definiciones de las variables previstas en los objetivos que se van
5 a evaluar de los objetivos de resultado | a evaluar (caracteristicas, aspectos, atributos susceptibles de ser modificados)
[ - ; B
(@) Determinar las dimensiones e . N . . . . -
>3 oo . L Operacionalizaciéon de las variables a medir en dimensiones, indicadores e
= indicadores a medir (Objetivos de

resultado)

items observables.

OPERATIVA

Establecer los niveles y dispositivos de
medicion

Determinar estado actual de cumplimiento de los objetivos propuestos.

Delimitaciones de los alcances (gaps) establecidos (publicos, tiempos, espacio,
etc.)

Definicion y elaboracién de los dispositivos de medicién en funcion de cada
objetivo propuesto (exposicion, impacto, participacion, auditoria, acciones
comerciales, integrales, etc.)

Determinacion de los protocolos y procedimientos de aplicacion de los
dispositivos y herramientas de medicion

Andlisis e interpretacion de resultados.
Elaboracioén de indices

Andlisis de datos (tabulacion y sistematizacion de los resultados obtenidos
para cada una de las variables)

Interpretacion de resultados (en funcién de los objetivos propuestos y las
metas establecidas)

Disefiar los reportes e informes

Redaccion de informes finales los las

recomendaciones a implementar)

(con logros obtenidos y

Presentacion de resultados finales (alta direccion, publicos implicados, publicos
internos)

Tabla 0.1 Propuesta inicial de modelo integral de medicidon y evaluacidon en comunicacion estratégica.
Fuente: Alvarez (2013, p.p.10-11).
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CAPITULO 3
MARCO METODOLOGICO
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3.1 Disefio de la Investigacién

La investigacion que aqui se presenta es de tipo descriptivo y correlacional.

e De caracter Descriptivo, ya que el propdsito que mediante las estrategias de analisis
documental y de campo se concretan en el estudio de la fundamentacion tedrica
respecto a la evaluacion de un plan de comunicacion, asi como en el estudio del

proceso de comunicacion de la Empresa Publica de Farmacos Enfarma EP.

e De caracter Correlacional, debido a que mediante el estudio de caso y del Plan
Estratégico de Comunicacién Empresa Publica de Farmacos Enfarma EP 2014, lo
cual a partir de la implementacion de un modelo de evaluacién denominado
Communication Management Bridge. A través de la implementacion de dicho
modelo, se pretendera evaluar cémo la planificacion estratégica de las acciones de

comunicacion impactan en los objetivos y metas de Enferma EP.

3.2 Variables de Estudio

Para este caso, las variables de estudio son: comunicacion, planificacion estratégica,
evaluacion y objetivos organizacionales, las cuales se relacionan y operacionalizan del
siguiente modo:
1. Objetivos organizacionales
1.1. Modelo de gestion
1.1.1. Perfil de la organizacién
1.1.2. Mision, Vision, Valores
1.1.3. Cultura corporativa y estilo de liderazgo
1.2. Objetivos de negocio
1.2.1. Indicadores de resultado
1.2.2. Procedimientos de control de gestion y modelos de medicion
2. Gestién de Comunicacion
2.1. Acciones de Comunicacién
2.2. Planificacion estratégica
2.2.1. Diagnostico
2.2.2. Accién
2.2.2.1. Estrategia de Comunicacion
2.2.2.2. Objetivos de resultado
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2.2.2.3. Objetivos de produccion
2.2.3. Comunicacion

2.2.3.1. Politica de Comunicacion

2.2.3.2. Programas y acciones

2.2.3.3. Medios de comunicacion
2.2.4. Evaluacion

2.2.4.1. Planificacion de la evaluacion

2.2.4.2. Disefio de la medicion

2.2.4.3. Medici6n (2014, p.p. 33-34).

3.3Unidades de analisis y temporalidad

La unidad de analisis estudiada en la presente investigacion es la Jefatura de Comunicacion
de Enfarma EP, especificamente a su actual responsable MGS. Francisco Crespo, quien
proporciond la informacion referente al Plan Estratégico de Comunicacion -de dicha
empresa- 2014, el cual es objeto de esta investigacion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

e Anélisis documental: Una exhaustiva revision bibliografica se efectué con el fin de
disponer de una sélida fundamentacion tedrica sobre el tema en estudio; para esto,
se recurrié a libros, textos, publicaciones y/o sitios web referentes a la Evaluacién de
Planes de comunicacion.

e Entrevista: Con el fin de recabar toda la informacion necesaria referente al Plan de
comunicacion de Enfarma, se aplic6 una entrevista semi estructurada al Jefe de
Comunicacion, MGS Francisco Crespo, quien fue de gran ayuda para la obtencion
de dichos datos. En el Anexo 1 se muestra el cuestionario aplicado en la entrevista
sefalada.

3.4.1 Entrevista semi estructurada basada en el Modelo de Communication

Management Bridge

3.4.1.1 Fase Estratégica

3.4.1.1.1 Modelo de Gestion Organizacional
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1. ¢Qué caracteristicas tiene la Organizacion en cuanto a su actividad, sector,

mision, valores?

Bueno la Empresa Publica de FA&rmacos es una empresa cuyo objetivo principal es producir
medicamentos e insumos quimicos seguros y eficaces a precios socialmente justos y que
se distribuyen a la RIPS (RED PUBLICA INTEGRAL DE SALUD) que esta conformada
basicamente por el Ministerio de Salud Publica el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
IESS vy los institutos de seguridad Social de las Fuerzas Armadas y de la Policia su mision
como indique es el abastecimiento a nivel nacional de medicamentos e insumos quimicos y
la vision que tiene es, se ha planteado una visén a 2017 eso en base al Plan Nacional del
Buen Vivir que como saben es del 2013 al 2017 la Empresa se ha planteado una visién a
2017 de ser la empresa pionera porgue obviamente es importante que sepan que en
Latinoamérica seriamos la primera empresa que tiene un complejo de produccién de
medicamentos y dentro de lo que es el abastecimiento a la RIPS ser la el principal
proveedor de medicamentos junto también con la industria farmacéutica nacional es decir
es importante mencionar que la empresa no entra 0 no existe para competir con la industria
farmacéutica nacional al contrario de hecho ENFARMA va a dar mas trabajo a la industria
farmacéutica nacional y a producir medicamentos que no produzca la industria farmacéutica
0 que la cantidad que produce no sea suficiente y otros medicamentos que tienen ciertas
caracteristicas o por qué razones impiden a la industria farmacéutica nacional o incluso a

laboratorios internacionales el comercializarlos.

2. ¢Cudles serian los valores de la empresa?

Tenemos algunos valores pero nos concentramos en tres principales el uno es la
Innovacion, el otro es la transparencia y el otro es la investigacion ,que también lo vemos
como un valor porque de hecho la innovacion en lo que es producir cosas, medicamentos
de ultima tecnologia la transparencia para como Empresa Publica rendir siempre cuentas a
la ciudadania y hacer cosas con honestidad y la investigacion que ademas de ser uno de los
objetivos de ENFARMA , pues es uno de nuestros valores en el sentido académico,

investigacion académica.

3. ¢Qué modelo o perfil gerencial tiene?

El perfil gerencial bueno nuestro actual gerente el Dr. Claudio Galarza, tiene un perfil muy
académico y muy del campo de la investigacion él es un cientifico conocido a nivel

internacional e inclusive con grandes reconocimientos incluso publicaciones cientificas
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mundialmente muy tomadas en cuenta y de hecho categorizadas por revistas profesionales
en el campo de la medicina, entonces el perfil gerencial en ese sentido es bastante
académico bastante cientifico pero como la empresa, es una empresa de produccién y
comercializacion , el gerente se ha rodeado de un equipo directivo que es la alta Gerencia
de ENFARMA , que esté capacitada en todas las areas tanto en la parte comercial, como
en la parte de produccion y gente dentro de lo que es el campo de la ingenieria dentro de lo
que es el campo de los negocios , que tiene todos los fundamentos para llevar al éxito
empresarial a ENFARMA.

4. ¢La gestion de comunicacién ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la

organizaciéon?

Comunicacién ocupa, es estratégica porque ocupa un espacio transversal a todos los ejes
estratégicos de la empresa, que quiere decir; que nosotros trabajamos con cada una de las
areas que manejan los ejes y los objetivos estratégicos., justamente para comunicar los

mismos.

5. ¢Elresponsable de comunicacion tiene una posicién directiva o gerencial?

Es una posicion directiva que participa en las reuniones de directorio de la empresa en
donde estan los gerentes y las jefaturas que tienen digamos un rango directivo en este caso
comunicacion como por ser como mencionaba anteriormente transversala todas las

acciones estratégicas de la empresa .

6. ¢Existen procedimientos organizacionales de control de gestibn de la

organizacion?

Existen y ademas son obligatorios en este caso la empresa y todas las areas se rigen al
GPR (Gobierno por Resultados) que es el Gobierno por resultados y ante el cual nosotros

tenemos siempre que rendir cuentas.

7. ¢Se emplean? ¢Con qué rigurosidad, periodicidad?

Es decir si se emplean con el 100% de rigurosidad y una periodicidad previamente
establecida, con el organismo estatal que maneja el GPR, el gobierno por resultados, es una
rigurosidad al méaximo.

8. ¢Lagestion de comunicacion estd sometida a dichos procedimientos?
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Esta 100% sometida y nosotros tenemos que hacer un reporte periddico al GPR.

3.4.1.1.2 Objetivos Organizacionales

9. ¢Los objetivos estratégicos de la organizacién se tienen en cuenta para llevar

adelante la gestion de la comunicacién?

Los objetivos estratégicos de hecho son la base del Plan de Comunicacion Estratégico de
ENFARMA.

10. ¢La gestibn de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestiéon, de

liderazgo y la cultura de la organizacion?

Totalmente, porque al hablar de cultura organizacional estamos hablando de lo que es
también comunicacion, nosotros como mencione, nos manejamos a través de lo que es
comunicacion estratégica y al manejar comunicacion estratégica manejamos tres variables
fundamentales para eso que es IDENTIDAD y CULTURA, y a través de lo que es
IDENTIDAD Y CULTURA CORPORATIVA, que la llamamos nosotros generamos IMAGEN
CORPORATIVA.

11. ;Existe un plan estratégico de comunicacion que tenga relacion directa con el

plan estratégico de la organizacion?

Efectivamente nuestro Plan ESTRATEGICO es totalmente relacionado al Plan estratégico
Empresarial porque en base a ese Plan estratégico, nosotros establecemos nuestras

estrategias de comunicaciéon que vamos a seguir.

12. ¢ Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los

planes operativos de la organizacion?

En ese sentido no, no diria que es tan directa la relacion porque los planes operativos ya
van mas hacia los temas comerciales, de produccion, e incluso de investigacion, pero
nosotros hacemos un trabajo digamos mas macro en ese sentido porque nos manejamos en
lo que son los objetivos estratégicos , ya entrar a la parte operativa tendriamos que hacer
mas detalles pero al principio como una primera etapa, nos manejamos mas desde los

objetivos estratégicos y del plan estratégico empresarial.
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13. ¢La organizacién ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el

grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?

Totalmente y eso va de nuevo hacia lo que mencione el Gobierno por Resultados, toda
empresa publica aqui en el Ecuador, tiene que hacer lo que la pregunta indica, porque es
justamente lo que le obliga el gobierno por resultados , para poder rendir un informe de lo
gue viene haciendo, no para de acuerdo a los objetivos que tiene.

3.4.1.1.3 Objetivos de Comunicacion

14. ¢ Cuéles son los objetivos de la comunicacién?

Nosotros nos planteamos objetivos por etapas, el objetivo que tenemos ahora mismo en
Comunicacion, yo diria que son 3 objetivos, 1. Posesionar a la Empresa como tal; es decir;
la imagen empresarial que todavia esta en crecimiento, ya que es una empresa
relativamente nueva desde el 2009, que existe y la actual administracion desde apenas 2
afos, entonces el objetivo principal es el posicionamiento de la empresa como tal y que la
gente conozca que es ENFARMA, y a su vez pues empezar a dar a conocer y también de
alguna manera posicionar los proyectos, pero ya de una manera mas especifica, los
proyectosque maneja ENFARMA EN CUANTO A PRODUCCION DE MEDICAMENTOS E
INVESTIGACION, y el otro objetivo que tenemos comunicacionalmente es un tema de
RELACIONAMIENTO PUBLICO, pero el relacionamiento publico desde lo institucional,
porque nosotros tenemos instituciones y empresa publicas que son nuestros
STAKEHOLDERS, que son nuestros publicos de interés, pero a nivel gubernamental,
nosotros manejamos ese otro objetivo de relacionamiento publico, con instituciones vy

empresas publicas.

15. ¢ Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion

responden alas necesidades de la organizacién?
Si se hizo una breve, no tan detallada, pero si una breve investigacion de mercados, que de

hecho lo hicimos con una agencia de publicidad, con la que hemos trabajado

periédicamente en donde se establecio las necesidades comunicacionales.
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16. ¢ Existe correlacion directa entre los objetivos de comunicacién (resultado) y los

objetivos de la organizacién?

Hay una correlacién porque justamente si nosotros trabajamos de acuerdo a la Planificacion
Estratégica de ENFARMA, los objetivos comunicacionales, estaran ligados obligatoriamente,
hacia eso, es decir no directamente, pero si como la pregunta lo dice relacionado.

17. ¢Las estrategias, programas y/o campafias disefiadas para cumplir con los
objetivos de comunicacién se han definido con objetivos (de producciéon) que

verifican de manera continua su cumplimiento?

Si, de hecho eso es un proceso que nosotros hemos venido haciendo, que en principio
teniamos, digamos, cometimos, el error de plantearnos, la verificacion de los objetivos de
campafa, que se establecen de una manera no tan ligada a lo que nos pide el GPR, ahora
nosotros tenemos dentro de nuestro Plan estratégico de Comunicacién, una etapa de
verificacibn de resultados en donde manejamos tanto, cumplimiento en temas de
MARKETING, como cumplimiento en temas comunicacionales, y eso va empatado con lo
que es el cumplimiento de lo que se establece en el GPR.

18. ¢ El &rea de comunicacion ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos

de produccién?

No, hemos participado directamente, eso es un tema que se lo ha hecho especificamente en
el area de produccion, lo que si hemos hecho es que ellos han establecido, diversos
objetivos, nosotros en base a esos objetivos, hemos establecido la parte que compete a
comunicar lo de produccion, hemos establecido como hacerlo tomando en cuenta ese

trabajo.

3.4.1.2 Fase Tactica

3.4.1.2.1 Variables de interés a evaluar de los objetivos de resultado

1. ¢Las acciones de comunicacion han sido determinadas a partir de las variables

propuestas en los objetivos?

Por supuesto, todas las acciones comunicacion han sido, siempre han seguido lo que los

objetivos y sus variables indican.
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2. ¢Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacidén sobre las cuales

se pretende gestionar?

Absolutamente, porque el equipo de comunicacion que tiene ENFARMA es el que desde el
inicio ha establecido el Plan estratégico de Comunicacion, tanto las variables que se han

manejado para los objetivos han nacido de ese equipo y las manejamos al 100%.

3. ¢Cudles son las variables de comunicacibn que maneja el Equipo de
Comunicacién de ENFARMA?

Nosotros tenemos algunas variables, en ese sentido la medicion que hacemos se basa en el
GPR, también , el GPR nos obliga, justamente a determinar variables, nosotros al momento
debido a que no tenemos un presupuesto, claramente establecido, no podemos definir las
variables para lo que son nuestras campafias mas representativas, que en este caso son las
campanas de posicionamiento de ENFARMA, la campafa de posicionamiento de los
proyectos, las variables que manejamos en ese sentido son: CUANTO IMPACTO VAMOS A
TENER EN NUESTRO PUBLICO OBJETIVO, EN NUESTRO PUBLICO DE INTERES, Y EN
LOS CANALES QUE MANEJEMOS PARA INFORMAR PARA COMUNICAR, eso como
indico debido a la falta de presupuesto, aun no iniciamos campafa, pero esta establecido
como vamos a definirlas dentro de lo que es la campafa una vez que se realice. Hay otros
aspecto que si los podemos medir que son variables de incremento por ejemplo en aspectos
de lo que son redes sociales, comunicacion digital, comunicacién en linea, si tenemos
formas de medirlo, lo que nos permite también el GPR, en el sistema, que son el aumento
de seguidores por ejemplo, el numero de “Me gusta” en nuestras paginas, el numero de
boletines de prensa, que son dados por los medios de comunicacion masiva, de esa manera

Nosotros nos manejamos a ese nivel.

3.4.1.2.2 Indicadores a medir de los objetivos de resultado

4. ¢Se han determinado indicadores observables en larealidad que permitan verificar

el cambio en la variable de comunicacion sobre la cual se gestiona?

Justamente, es la Ultima parte que decia en ese aspecto todavia en la parte de que
necesitamos un presupuesto mayor, no tenemos justamente el como ver los indicadores
establecidos como hacerlo , pero en lo otro que te mencionaba ya estamos manejando eso,

ya los indicadores nos estan dando los resultados de si estamos consiguiendo los objetivos
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de comunicacion, y de hecho, hemos logrado en buena medida, llegar a lo que nos hemos

establecido, como meta en esos indicadores e incluso superarlos en algunos casos.

5. ¢Los indicadores permiten medir resultados una vez complementada la accion de

comunicacién propuesta para cada objetivo de comunicaciéon?

Si son indicadores CUALITATIVOS Y CUANTITATIVOS, que maneja el GPR, en la parte
CUALITATIVA, nosotros tenemos que dar un informe, de la percepcion que hemos tenido,
obviamente con una base sélida conceptual de porque nosotros tenemos, esa percepcion
de que se ha conseguido, llegar a los indicadores y lo otro que son los CUANTITATIVOS,
simplemente hacemos el reporte periédico que nos pide el GPR, y ahi refleja

numéricamente lo logros.

3.4.1.3Fase Operativa

3.4.1.3.1 Niveles y dispositivos de medicion

1. ¢Existia un diagnostico inicial sobre el estado actual del cumplimiento de los

objetivos propuestos?

No, no existia, de hecho cuando yo ingrese a la empresa, lastimosamente no sabria decir
porque, pero no teniamos ni siquiera un informe de la anterior Jefatura de Comunicacion, en

ese sentido partimos de cero.

2. ¢Se plantearon escalas para graduar la variacién y agrupar las mediciones?

Si, si hosotros manejamos un sistema que de hecho, toda esa parte, la maneja el GPR, en
la que nosotros tenemos escalas de medicion de acuerdo al GPR, y dentro de esas escalas

tenemos periodicidad de reporte.

3. ¢Se tiene claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagnostico

inicial y las metas que se pretenden alcanzar?

Nosotros tenemos muy claro eso, obviamente, como te indique antes no pudimos hacer un
diagnostico inicial, es decir mas que no poder hacer un diagnostico inicial, no tuvimos
parametros para hacerlo, entonces el diagnostico fue que partimos de cero, que no tenemos

informacion previa, de que se ha hecho en comunicacion, obviamente era un diagnostico
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que habia un déficit total de comunicacion y general , ese era el diagnostico que pudimos
dar, sin conocimiento absolutamente de nada que se hizo anteriormente, a parte de algunos
documentos que quedaron ahi, y que se podian un poco imaginar que se habia hecho, pero
definitivamente que se hizo de esa manera y que el diagnostico que pudimos hacer se ha

ido manejando en lo posterior.

4. ¢Se han especificado los Gaps existentes entre la situacion inicial y el indicador

de cumplimiento propuesto para el objetivo?

Todo esté establecido dentro de lo que es el GPR, es la base del GPR.

5. ¢Como se midieron los cambios en las variables gestionadas?

Los cambios en las variables gestionadas como dije ya lo mencione nosotros las Unicas que
tenemos gestionadas y que ya estan en proceso de poder medirse son aquellas en lo que se
manejan en redes sociales e informacion periodistica, que manejamos boletines de prensa,
reportajes y publireportajes, en ese sentido se han medido y se siguen midiendo de acuerdo
a lo establecido en el GPR, en nuestro caso lo hacemos de manera mensual, y pues hemos

estado cumpliendo a cabalidad.

6. ¢Qué instrumentos se emplearon para medir la variacién y los resultados

alcanzados para cada objetivo de la comunicacion?

El Unico instrumento que nosotros utilizamos es el GPR, pero decir el Unico en este sentido
es decir todo, porque a diferencia de otras empresas en la que la empresa establece los
instrumentos de medicién, y que ahi pueden ser buenos o pueden tener falencias, en este
caso nosotros estamos abocados a informar a una plataforma gubernamental, a nivel de
todo de lo que son instituciones y empresas publicas, entonces no hay manera de engafiar

de si es que se han conseguido o no los objetivos establecidos.

7. ¢Existe un procedimiento formal de aplicacion de los dispositivos y herramientas

de medicién?

El procedimiento formal es justamente el GPR.
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8. ¢Se han tenido en cuenta, al momento de ejecutar el plan de comunicacién,
instancias y procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la

accion?

De hecho en el GPR, nosotros nos establecemos un cronograma de cumplimiento y esa
seria basicamente la respuesta a la pregunta tenemos el cronograma y vamos cumpliendo

de acuerdo a eso.

3.4.1.3.2 Tratamiento de resultados y elaboracién de indices

9. ¢Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones?
Para ser el reporte lo primero que hacemos es procesar los datos.

10. ¢,Se han analizado los datos en funcion de los objetivos de comunicacion,
indicadores y metas a lograr?

Nuestro reporte de hecho, ademas de verse los resultados en los datos que nos muestra el
GPR, siempre en el GPR, en la plataforma tengo que hablar de eso, porque ahi se ve
claramente como reportamos, ademas de los datos que nosotros vamos ingresando y
alimentando, obviamente pudiésemos poner los que quisiéramos, pero no es asi porque
ademas de ingresar los datos lo que alimentamos a la base, hay una parte a lo que nos pide
que nosotros ingresemos el anexo, de la documentacion en donde se verifigue que hemos

ido manejandonos en base a los objetivos y las metas establecidas.

11. ;De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados

obtenidos con la gestion de comunicacion?

Bueno, nosotros como, es justamente lo que indicaba la manera de interpretarlo es de
manera CUALITATIVA Y CUANTITATIVA, si bien nosotros tenemos los nimeros ahi, son
nameros a la final, cifras frias, pero nosotros CUALITATIVAMENTE, hacemos un informe
desde el enfoque comunicacional de que reflejan esos datos que reflejan esos numero en el

aspecto comunicacional y de la imagen empresarial.

12. ,Se han evaluado los resultados obtenidos en relacion con los objetivos

organizacionales e indicadores seleccionados?

Todavia no, pero porque no se ha evaluado, no porque no esté considerado, de hecho esta

totalmente considerado, y nosotros sabemos que tenemos que hacer esa evaluacién, pero
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de acuerdo al GPR, que es la herramienta que nos basamos en todo, nosotros tenemos que

hacer eso semestralmente, y entonces nos toca a fin de afio realizar esa tarea.

3.4.1.3.3 Reportes e informes

13. ¢ Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacion a los objetivos

propuestos, empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

Son tres informes: MENSUAL, TRIMESTRAL y SEMESTRAL, que tenemos que hacer de

acuerdo a lo que pide el GPR.

14. ;Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que pueden ser

tomados como objetivos de comunicacién para futuras planificaciones?

Si justamente en nuestros informes que se hacen mensualmente, trimestral y semestral, el
informe mensual se hace simplemente un reporte de que es lo que se ha hecho cuanto eso
significa en cifras si es que las hay y cudl es nuestra percepcion en cuanto a mejora de
imagen empresarial, pero por ejemplo el informe trimestral, tenemos que aportar con
recomendaciones, con otro tipo de herramientas para ir alimentando lo que es el trabajo de
GPR, el informe SEMESTRAL ya es un informe un poco mas formal, pero si se considera
todo eso.

15. ¢ Realizaron reportes sobre los resultados?

MENSUALES, TRIMESTRALES Y SEMESTRALES.

16. ¢ A quién se los presentaran?

Los reportes se presentan a diferentes instancias, primero a lo que es la Gerencia de
Planificacion de la empresa, la Gerencia de Planificacion la presenta a la Gerencia General,
pero ademéas de eso nosotros, de acuerdo al GPR, gobierno por resultados, tenemos que
enviar todos esos reportes a la Secretaria de la Administracion Publica, la SNAP, que es la

que maneja a nivel de todo el pais los resultados que se logran en todas las instituciones y

empresas publicas.
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17. ¢En relacidon a la camparfia que ustedes realizan, el mayor problema gue tienen es
presupuestario, esto como ustedes podrirAdn solucionarlo o de qué manera

ustedes se manejarian o qué presupuesto tienen asighado para la campafia?

El problema es definitivamente presupuestario como nos manejamos, aqui basicamente el
manejo es en cuanto a la naturaleza de la empresa, porque cual ha sido nuestro criterio y de
hecho, no puedo entrar en detalles, pero, si puedo decir que estamos consiguiendo los

objetivos de acuerdo a lo que voy a explicar van a entender como va el asunto.

Nosotros manejamos a la Empresa Publica de Farmacos, como una de las empresa mas
representativas en lo que es el gobierno de la revolucién ciudadana en este caso que es el
actual gobierno y en ese sentido nosotros sabemos que la empresa publica de farmacos
responde a uno de los objetivos basicos de lo que es el plan nacional del buen vivir que es
el derecho a la salud, el derecho a la salud es uno de los pilares fundamentales que tiene
este gobierno y ENFARMA EP a través de producir medicamentos seguros eficaces a
precios justos esta justamente ayudando a que se cumpla ese derecho. Cual ha sido
entonces nuestra estrategia en este sentido vender ese mensaje, vender ese mensaje, a
quien justamente al gobierno, que es el que nos puede ayudar con el tema presupuestario,
decirle justamente, que la Empresa Publica de Farmacos, aporta con el derecho a la salud,
que es una empresa fundamental, ademas de eso, en lo que es investigacion, la empresa va
a investigar y va a producir medicamentos incluso con materia prima nacional, incluso con
medicina ancestral, medicina tradicional, entonces tenemos mucho que dar y justamente
eso es venderse, nos hemos vendido en ese sentido de manera positiva a través de
contacto directo con quienes nos tienen que aportar presupuestariamente, y también con
instituciones afines, a manera de hacer campafias compartidas, en este caso hemos
trabajado, y estamos trabajando con el MSP, IESS, para tratar de hacer campafias
compartidas que incluso nos ahorren en cuanto al costo de estas porque recordemos que el
dinero es basicamente es el dinero del estado el dinero del pueblo y estamos trabajando en
€s0 Yy creo que en poco tiempo tenderemos buenos resultados y vamos a poder conseguir
nuestros objetivos especialmente en lo que son camparfias masivas especialmente para que

la gente conozca realmente que hacemos y quienes somos.
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3.4.2 Resumen recopilacién de informacion

3.4.2.1Fase Estratégica

MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL

Caracteristicas de la . - . L,
Ejes estratégicos Director Control de gestion
Empresa
¢En las lineas éExisten Lo
< Si existe control en
estratégicas de la controles e
. L comunicacién écémo
empresa consta la . , ) e éCudlesla de éQué areas en 5
RPN éA qué se refiere la éCualesel .. o lo hacen?
Nombre comunicacion? ) , . posicion de ese gestion? general de la
linea estratégica que | nombre del cargo o —
dela Sector . cargo en el organizacion éBajo los
menciona la del Responsable . .

empresa L L, organigrama de son mismos Otros

. comunicacion? de Comunicacion? N . S

Si No la empresa? Si No controladas? procesos de cQué

las otras tipo?

areas?
Comunicacion
estratégica con todas X
g las dreas que
ENFARMA Publico . q . Jefe de . (GPR
Lo X manejan los ejes L 3er. Nivel X Todas .
EP Farmacéutico (. Comunicacion Gobierno por
estratégicos,
. resultados)
justamente para

comunicarlos
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OBIJETIVOS
ORGANIZACIONALES

OBJETIVOS DE COMUNICACION

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.
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éLos objetivos estratégicos éEl plan de éSe realizé un
fueron consideraron para la comunicacién que se Describa de diagndstico (andlisis éExiste correlacion
elaboracién plan de evaltia abarca acciones | ¢éEn qué Tiempo - previo) al plan: entre los objetivos
I .. Publico al que manera general el ) . ..
comunicacion? de: RRPP, Publicidad, fecha se de e .. estudio de clima organizacionales y los
- - - . . .. estuvo dirigido objetivo del plan .
¢En qué medida? Marketing, ejecuta? | duracién ., laboral, estudio de del plan de
. , e s e . de comunicacién . o, .,
Si | No ¢Cémo usted lo Comunicacion digital, marketing, auditoria comunicacién?
evidencié? todos? Especifique de comunicacién?
Al 100%, ya que la Posicionar a Total y
Comunicacion Todas las acciones para Externo e Enfarma EP como . obligatoriamente, ya
L. - . . Se realizo una breve .
estratégica se basa | el posicionamiento de interno (Solo se empresa de L que se trabaja de
. o . . Investigacion de
X en 3 variables: la empresa y el 2014 1 afo analiza la produccion de acuerdo a la
. . . L . mercado. g s
Identidad, Cultura e relacionamiento comunicacion medicamentos e Planificacion
Imagen publico externa) investigacion. estratégica de
Institucional Enfarma EP
Tabla 3.1 Resumen recopilacién de informacién Fase estratégica.




3.4.2.2 Fase Tactica

VARIABLES DE COMUNICACION
De acuerdo al objetivo de comunicacion del programa en

DIMENSIONES O INDICADORES

canales manejados para informar

Comunicacion en responsabilidad social

. . [ . ) Si
estudio ¢a cudl de las siguientes variables corresponderia? L,
T éCuantas e,
Comunicacién externa No . éCuales?
. L L. . acciones?
Responsabilidad Comunicacién (publicidad, marketing,  Cusles?
. . . . é !
Social interna posicionamiento,
eventos)
X e Comunicacion de la identidad Corporativa
. L e  Comunicacion de la marca
(Indicadores del GPR e indicadores L -
X . . . e Comunicacion de los productos y servicios
de impacto en el publico objetivo, ., .
(por ser empresa X i . , 7 e Comunicacion on-line
S en el publico de interés, y en los L .
publica) e Comunicacion mass-media
L]
L]

y/o comunicar

Comunicacion socio-relacional

Tabla 3.2 Resumen recopilacion de informacion Fase tactica.

Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.
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3.4.2.3Fase Operativa

DISPOSITIVOS DE MEDICION TRATAMIENTO DE LA INFORMACION REPORTES E INFORMES

et s . . - , . . éQué porcentaje de . .
éQué técnicas de investigacion se utilizaron éSe han analizado los datos obtenidos en p . ) éSe han elaborado informes sobre los
. . ., . o . cumplimiento de las . L.
para medir las variables de comunicacion los dispositivos de medicion de acuerdo a . . logros obtenidos en relacion a los
. L .. acciones previstas se ha .
gestionadas? los indicadores y objetivos planteados? tenido objetivos propuestos?
Cuantitativas: Cualitativas: Si No Si | No ¢A quién se lo presenté?
Gerencia de Planificacion
X X X 100% X Gerencia General, Secretaria de
la Administracion Publica

Tabla 3.3 Resumen recopilacién de informacion Fase operativa.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.
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CAPITULO 4
TRABAJO DE INVESTIGACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
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4.1 Andlisis e Interpretacion de la Informacidn

4.1.1 Caracterizacién General del Programa de Comunicacién seleccionado

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION EMPRESA PUBLICA
DE FARMACOS ENFARMA EP 2014

Necesidades comunicacionales externas de ENFARMA EP:

Partiendo de un analisis pormenorizado de la situacién actual de ENFARMA EP en el
aspecto comunicacional externo, es necesario:
e Dar a conocer a la Empresa dentro de la comunidad.
o Establecer planes y estrategias de publicidad directa y RRPP con los clientes
directos de ENFARMA EP.
¢ Realizar campafias comunicacionales de impacto o de posicionamiento efectivo.
e Generar espacios de dialogo y comunicacién directa con el sector de las empresas

farmacéuticas privadas.

Objetivo Principal:

Posicionar a ENFARMA EP a través de una estrategia de comunicacién corporativa global,
eficaz y con resultados tangibles, basada en el adecuado manejo de imagen empresarial a
lo externo e interno, y la efectiva difusibn de sus servicios y/o productos, para que la
poblacion ecuatoriana la considere como una empresa moderna, honesta, integra,
transparente, calida, solidaria y responsable, que vela por la salud ciudadana y facilita el

acceso a medicamentos.
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Publico objetivo:

Los clientes directos de ENFARMA EP son todas las instituciones que conforman la Red
Pablica Integral de Salud (RPIS). A través de los clientes directos, se benefician la Red

Complementaria de Salud y finalmente toda la ciudadania ecuatoriana.

Camino estratégico de Comunicacién externa de acuerdo a los objetivos de
ENFARMA EP:

ENFOQUE

Comunicacion de la identidad Corporativa

Comunicacion de la marca

Comunicacion de los productos y servicios

Comunicacion on-line

Comunicaciéon mass-media

Comunicacidn en responsabilidad social

Comunicacién socio-relacional

Tabla 0.1 Camino estratégico de Comunicacion externa.
Fuente: (ENFARMA, 2014).

41.2 Informe de Resultados

o LA FASE ESTRATEGICA DE LA MEDICION Y EVALUACION EN PLANIFICACION
DE LA COMUNICACION
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e MODELO DE GESTION ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA PUBLICA DE
FARMACOS ENFARMA EP 2014

GESTION ORGANIZACIONAL

La Empresa Publica de Farmacos es una empresa cuyo objetivo principal es producir medicamentos e insumos
quimicos seguros y eficaces a precios socialmente justos y que se distribuyen a la RIPS (Red Publica Integral de
Salud). Su misién es el abastecimiento a nivel nacional de medicamentos e insumos quimicos y la visién que se
ha planteado al 2017 en base al Plan Nacional del Buen Vivir, es ser la empresa pionera en este ambito. Sus
valores se resumen en: Innovacion, transparencia e investigacion. El perfil gerencial es académico y cientifico
pero como la empresa, es una empresa de produccidn y comercializacion, es apoyado por un equipo directivo -
alta Gerencia de ENFARMA -, que esta capacitada en todas las areas, teniendo todos los fundamentos para
llevarla al éxito empresarial. Con respecto a la Comunicacidn, cabe mencionar que ésta es valiosa y ocupa un
espacio transversal en todos los ejes estratégicos de la empresa, esto quiere decir que el Departamento de
Comunicacidén trabaja con cada una de las dreas que manejan los ejes y los objetivos estratégicos justamente
para comunicar los mismos. Asimismo, el responsable de la comunicacion tiene una posicidn directiva que
participa en las reuniones de directorio de la empresa. Existen procedimientos organizacionales de control de
gestion de la organizacidn, los cuales son obligatorios, en este caso la empresa y todas las areas se rigen al GPR
(Gobierno por Resultados) ante el cual se debe siempre rendir cuentas. Estos procedimientos se emplean con
el 100% de rigurosidad y una periodicidad previamente establecida, con el organismo estatal que maneja el
GPR. Finalmente es importante resaltar que la gestion de comunicacion estd sometida completamente a dichos

procedimientos, tanto es asi que se debe hacer un reporte periddico al GPR.

Tabla 0.2 Resultados Gestién Organizacional.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimension de andlisis de la Gestién Organizacional. Para esto,
se aplicaron las siguientes preguntas: ¢Qué caracteristicas tiene la Organizacién en cuanto
a su actividad, sector, mision, valores?, ¢ Cuales serian los valores de la empresa?, ¢Qué
modelo o perfil gerencial tiene?, ¢ La gestion de comunicaciéon ocupa un espacio en los ejes
estratégicos de la organizacién?, ¢El responsable de comunicacion tiene una posicién
directiva o gerencial?, ¢ Existen procedimientos organizacionales de control de gestion de la
organizacion?, ¢Se emplean? ¢Con qué rigurosidad, periodicidad?, y ¢La gestion de

comunicacion esta sometida a dichos procedimientos?.

El primer conjunto de dimensiones del modelo pretendia conocer sobre las caracteristicas
de la organizacion, determinar cuél es el espacio en los ejes estratégicos usado por la
Comunicacion, y cudl es su gestion como tal. De los resultados presentados, se desprende

gue Enfarma EP y en este caso el Jefe de Comunicacion tienen claro la filosofia
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organizacional y como la comunicacién participa activamente en los ejes estratégicos de la

gestion empresarial.

e OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Los objetivos estratégicos de la organizacion son la base del Plan de Comunicacion Estratégico de ENFARMA. La
gestion de comunicacidn esta relacionada con el modelo de gestion, de liderazgo y la cultura de la
organizacion, es asi que al hablar de cultura organizacional se habla también de comunicacion, al manejar la
comunicacion estratégica se recurren a tres variables fundamentales para eso que es identidad, cultura e
imagen corporativa. Cabe indicar que el Plan estratégico de Enfarma EP esta totalmente relacionado al Plan
estratégico comunicacional, porque en base a este se establecen las estrategias de comunicacion a seguir. Por
el contrario, no existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los planes
operativos de la organizacidn, ya que este tipo de planes van mas hacia los temas comerciales, de produccidn,
e incluso de investigacion, pero en Comunicacion se hace un trabajo macro en ese sentido, porque se
manejamos estrechamente con los objetivos estratégicos. La organizacion ha determinado indicadores claros y
precisos para establecer el grado de cumplimiento de los objetivos propuestos, esto de acuerdo al Gobierno
por Resultados, debido a que toda empresa publica ecuatoriana debe hacerlo y es lo que justamente lo que

obliga el GPR, para poder rendir un informe, de acuerdo a los objetivos.

Tabla 0.3 Objetivos Organizacionales.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimensién de analisis de los Objetivos Organizacionales. Para
esto, se aplicaron las siguientes preguntas: ¢Los objetivos estratégicos de la organizacion
se tienen en cuenta para llevar adelante la gestién de la comunicacién?, La gestién de
comunicacion esta relacionada con el modelo de gestion, de liderazgo y la cultura de la
organizacion?, ¢Existe un plan estratégico de comunicacién que tenga relacion directa con
el plan estratégico de la organizacion?, ¢Existen planes operativos de comunicacion que
estén en relacion directa con los planes operativos de la organizacion?, y ¢La organizacion
ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el grado de cumplimiento de

los objetivos propuestos?.

El segundo conjunto de dimensiones del modelo pretendia reconocer los objetivos
estratégicos de la organizacion, la relacién de los mismos con la gestion de la comunicacion
estratégica, la respectiva correspondencia entre los planes estratégicos y operativos
organizacionales y comunicaciones, y los indicadores que permiten establecer el grado de
cumplimiento de los objetivos propuestos. De los resultados presentados, se desprende que

en Enfarma EP el Plan estratégico de Comunicaciénse desprende del Plan general de la
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empresa, por el contrario los planes operativos no se encuentran relacionados, ya que en
este sentido, el Departamento de Comunicacion trabaja de forma macro, basandose
estrechamente con los objetivos estratégicos. Como indicador para establecer el grado de
cumplimiento de los objetivos propuestos, se cumple con el Gobierno por Resultados.

e OBJETIVOS DEL AREA DE COMUNICACION

OBJETIVOS DE COMUNICACION ”

Los objetivos de Comunicacidn, son planteados por etapas. Actualmente, se manejan 3 objetivos principales
relacionados con el Posicionamiento de la Empresa, el Posicionamiento de sus Proyectos, el relacionamiento
publico desde lo institucional con instituciones y empresas publicas. En lo referente al estudio previo que
permite definir los objetivos comunicacionales, se realizd una breve investigacion de mercados, con una
agencia de publicidad, con la que ha trabajo periddicamente y en donde se establecieron las necesidades
comunicacionales. Se debe resaltar que existe correlacién entre los objetivos de comunicacion y los objetivos
de la organizacion, ya que se trabaja de acuerdo a la Planificacién Estratégica de ENFARMA, los objetivos
comunicacionales, estaran ligados obligatoriamente. Las estrategias, programas y/o campafias disefiadas para
cumplir con los objetivos de comunicacidn se han definido con objetivos que verifican de manera continua su
cumplimiento, es asi, que dentro del Plan estratégico de Comunicacién, en la etapa de verificaciéon de
resultados se maneja: cumplimiento en temas de Marketing, cumplimiento en temas comunicacionales, y
cumplimiento de lo que se establece en el GPR. Por el contrario, el drea de comunicacién no ha participado en
el disefio y propuesta de los objetivos de produccidn ya que es un tema que se lo ha hecho especificamente en
esa Area, lo que se ha realizado es que en base a lo establecido por Produccién, se ha establecido la parte que

compete a comunicarlo.

Tabla 0.4 Objetivos de Comunicacion.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimension de anélisis de los Objetivos del Area de
Comunicacion. Para esto, se aplicaron las siguientes preguntas: ¢ Cuales son los objetivos
de la comunicacién?, ¢Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de
comunicacion responden a las necesidades de la organizacion?, ¢ Existe correlacion directa
entre los objetivos de comunicacion (resultado) y los objetivos de la organizacion?, ¢Las
estrategias, programas y/o campafias disefiadas para cumplir con los objetivos de
comunicacion se han definido con objetivos (de produccién) que verifican de manera
continua su cumplimiento?, y ¢El area de comunicacion ha participado en el disefio y

propuesta de los objetivos de produccion?.

El tercer conjunto de dimensiones del modelo pretendia evaluar los objetivos de

comunicacion tanto generales como especificos, como estos son definidos en relacion a los
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ejes estratégicos de la empresa. De los resultados presentados, se desprende que el
Departamento de Comunicacion de Enfarma EP y sus acciones estdn completamente
ligadas no solo al Plan estratégico de la empresa como tal, sino también a lo establecido o
propuesto por cada una de las Areas, especialmente Produccion. Asimismo, cabe
mencionar que con la ayuda de una agencia de publicidad se ha venido trabajando
periédicamente, desde o con la cual se efectudé una investigacion de mercado inicial y de
donde se establecieron las necesidades comunicacionales de Enfarma EP. Cabe indicar que

se realizan todas las evaluaciones del cumplimiento de los objetivos comunicacionales.

o LA FASE TACTICA DE LA MEDICION Y EVALUACION EN PLANIFICACION DE
LA COMUNICACION

e VARIABLES DE INTERES A EVALUAR DE LOS OBJETIVOS DE
RESULTADO

VARIABLES DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO

Las acciones comunicacion siempre han seguido lo que los objetivos y sus variables indican. Existe absoluta
claridad conceptual sobre las variables de comunicacion sobre las cuales se pretende gestionar, esto se debe a
que gracias a que el mismo equipo de comunicacidon que tiene ENFARMA es el que ha establecido el Plan
estratégico de Comunicacién. Las variables de comunicacion que maneja el Equipo de Comunicacidon de
ENFARMA se enfocan en las variables del GPR, debido a que no se maneja un presupuesto propiamente
establecido, por lo que no se pueden definir las variables para las campafias mas representativas .Por otro lado,
las variables que si se manejan son: impacto en el publico objetivo, en el publico de interés, y en los canales
manejados para informar y/o comunicar. También hay otros aspectos que si se los mide, los cuales estan
relacionados con las variables de incremento ligadas con aspectos digitales u on-line.

Tabla 0.5 Variables de los Objetivos de Resultado.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimensién de analisis de las Variables de interés a evaluar de
los objetivos de resultado. Para esto, se aplicaron las siguientes preguntas: ¢Las acciones
de comunicacion han sido determinadas a partir de las variables propuestas en los
objetivos?, ¢ Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacion sobre las cuales
se pretende gestionar?, ¢Cudles son las variables de comunicacion que maneja el Equipo
de Comunicacion de ENFARMA?.

El cuarto conjunto de dimensiones del modelo pretendia determinar las variables propuestas

para los objetivos organizacionales. De los resultados presentados, se desprende que el

Departamento de Comunicacion de Enfarma EP, depende sustancialmente de las variables

impuestas por el GPR, debido a que no manejan un presupuesto propio. Las variables que

si manejan son: impacto e incremento, ésta Ultima en aspectos digitales u on-line. Todas las

variables manejas con claramente conocidas por el personal de dicho Departamento.
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e [INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO

INDICADORES A MEDIR DE LOS OBJETIVOS DE RESULTADO ‘

Por un lado no se determinado indicadores observables que permitan verificar el cambio en la variable de
comunicacidn sobre la cual se gestiona, pero en lo otro estan manejando indicadores propios los cuales
permiten medir si se estd consiguiendo cumplir con los objetivos de comunicacién. Los indicadores usados para
los resultados una vez complementada la accion de comunicacidon propuesta para cada objetivo de

comunicacion son de tipo cualitativo y cuantitativo, impuestos por el GPR.

Tabla 0.6 Indicadores de los Objetivos de Resultado.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimension de analisis de los Indicadores a medir de los
objetivos de estudio. Para esto, se aplicaron las siguientes preguntas: ¢ Se han determinado
indicadores observables en la realidad que permitan verificar el cambio en la variable de
comunicacion sobre la cual se gestiona?, y ¢ Los indicadores permiten medir resultados una
vez complementada la accion de comunicacién propuesta para cada objetivo de

comunicacion?.

El quinto conjunto de dimensiones del modelo pretendia conocer sobre los indicadores a
usar para la medicién de la variable o variables de comunicacion y los resultados de la
misma completar la accion de comunicacién propuesta. De los resultados presentados, se
desprende que existe un limitante en las variables e indicadores a medir, ya que eso lo
impone el GPR, a pesar de esta situacion, dichas dimensiones e indicadores son efectivos

para la correspondiente medicion.
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o LA FASE OPERATIVA DE LA MEDICION Y EVALUACION EN PLANIFICACION
DE LA COMUNICACION

e NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

NIVELES Y DISPOSITIVOS DE MEDICION

Actualmente si existe un diagnostico inicial sobre el sobre el cumplimiento de los objetivos comunicacionales,
se parte de escalas para graduar la variacion y agrupar las mediciones basadas de acuerdo a lo estipulado por el
GPR. Gracias al manejo presente, se tiene muchisima claridad sobre las diferencias que existen entre el
diagnostico y las metas que se pretenden alcanzar; ademas, todo esta establecido dentro de lo que es el GPR.
Los cambios en las variables gestionadas por el Departamento de Comunicacion de Enfarma EP y que ya estan
en proceso de poder medirse, son aquellas referentes al manejo en redes sociales e informacion periodistica,
dicha medicidn se la realiza mensualmente, y se ha evidenciado un cumpliendo a cabalidad. Por otro lado, y
como ya se ha comentado, el Unico instrumento formal para medir la variacion y los resultados
comunicacionales es el GPR - plataforma gubernamental-. En lo referente a los procedimientos para medir los

resultados durante y finalizada la accidn, se acata un cronograma de cumplimiento -del GPR -.

Tabla 0.7 Niveles y Dispositivos de Medicién.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimension de andlisis de los Niveles y dispositivos de
medicion. Para esto, se aplicaron las siguientes preguntas: ¢ Existia un diagnostico inicial
sobre el estado actual del cumplimiento de los objetivos propuestos?, ¢Se plantearon
escalas para graduar la variacién y agrupar las mediciones?, ¢ Se tiene claridad respecto de
las diferencias que existen entre el diagnostico inicial y las metas que se pretenden
alcanzar?, ¢Se han especificado los Gaps existentes entre la situacion inicial y el indicador
de cumplimiento propuesto para el objetivo?, ¢C6mo se midieron los cambios en las
variables gestionadas?, ¢Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los
resultados alcanzados para cada objetivo de la comunicacion?, ¢Existe un procedimiento
formal de aplicacién de los dispositivos y herramientas de medicion?, y ¢, Se han tenido en
cuenta, al momento de ejecutar el plan de comunicacion, instancias y procedimientos para

medir los resultados durante y finalizada la accion?.

El sexto conjunto de dimensiones del modelo pretendia establecer si se ejecuta un
diagnostico inicial sobre el cumplimiento de los objetivos propuestos para el Programa
comunicacional actual, establecer cobmo se midieron los cambios en las variables y los
instrumentos que se emplearon para medir la variacién y los resultados. De los resultados

presentados, se desprende que todo el poder lo tiene el GPR, quien no solo proporciona las
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bases para la medicion, sino que también indica cuando hacerlo. En base a sus
disposiciones y a la nueva gestion de Comunicacion de Enfarma EP se tiene claro y definido

tanto el diagnostico inicial como el final de las metas a alcanzar.

e TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS

TRATAMIENTO DE RESULTADOS

El paso inicial para proceder con el procesamiento de los resultados, es el reporte solicitado por el GPR. El cual
contiene los datos manejados en le plataforma del GPR, ademas de la documentacion en donde se verifique el
manejo en base a los objetivos y las metas establecidas. La interpretacidn de estos datos es manera cualitativa
y cuantitativa, esto es respaldado en un informe desde el enfoque comunicacional el cual se centra en los

resultados obtenidos sobre el aspecto comunicacional y sobre la imagen empresarial.

Tabla 0.8 Tratamiento de Resultados.
Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimension de andlisis del tratamiento de los resultados. Para
esto, se aplicaron las siguientes preguntas: ¢Se han procesado los datos obtenidos de las
mediciones?, ¢Se han analizado los datos en funcién de los objetivos de comunicacion,
indicadores y metas a lograr?, ¢De qué manera se han interpretado los datos y analizado
los resultados obtenidos con la gestion de comunicacion?, y ¢Se han evaluado los
resultados obtenidos en relacion con los objetivos organizacionales e indicadores

seleccionados?.

Este séptimo conjunto de dimensiones del modelo pretendia informar sobre el andlisis
tratamiento e interpretacion de resultados - datos obtenidos de las mediciones realizadas - y
su evaluacién en relacién con los objetivos organizacionales e indicadores manejados. De
los resultados presentados, se desprende que la gestion comunicacional como los
resultados de la misma con efectivamente manejados tanto por el Departamento de
Comunicacion de Enfarma EP como por el ente responsable del GPR. La informacion
cualitativa y cuantitativa sobre las mediciones -comunicacionales - realizadas son claros y

aportan significativamente tanto a la comunicacién como a la imagen institucional.
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e REPORTES E INFORMES

REPORTES E INFORMES

Se elaboran tres informes con los resultados y logros obtenidos en relacion a los objetivos propuestos mensual,
trimestral y semestral, de acuerdo a lo solicitado el GPR. Especificamente en el informe trimestral se proponen
recomendaciones de mejora que pueden ser tomados como objetivos de comunicacion para futuras
planificaciones. Dichos reportes se presentan a la Gerencia de Planificacién de la empresa, la Secretaria de la
Administracion Publica (SNAP), que es la que maneja a nivel de todo el pais los resultados que se logran en
todas las instituciones y empresas publicas. En relacion a la campafia realizada, el mayor problema que se tiene
es el presupuestario, por lo que se ha optado por realizar campafias compartidas con instituciones afines como
el Ministerio de Salud o el IESS. En lo referente al mensaje la estrategia usada en este sentido es venderlo al
gobierno, quien es el justamente que puede ayudar con el tema presupuestario.

Tabla 0.9 Reportes e Informes.

Fuente: Entrevista.

Elaborado por: Autora.

Este cuadro corresponde a la dimension de andlisis de los reportes e informes. Para esto, se
aplicaron las siguientes preguntas:¢ Se han elaborado informes con los logros obtenidos en
relacion a los objetivos propuestos, empleando para ello los indicadores y metas
establecidas?, ¢ Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que pueden ser
tomados como objetivos de comunicacién para futuras planificaciones?, ¢Realizaron
reportes sobre los resultados?, ¢ Realizaron reportes sobre los resultados?, ¢A quién se los
presentaran?, y ¢En relacién a la campafia que ustedes van a realizar, el mayor problema
gue tienen es presupuestario, esto como ustedes podriran solucionarlo o de qué manera

ustedes se manejarian o que presupuesto tienen asignado para la campafa?.

El octavo conjunto de dimensiones del modelo pretendia distinguir el trato dado a los
resultados, especificamente si se han elaborado informes y/o reportes sobre los mismos. De
los resultados presentados, se desprende que como ya se ha mencionado en reiteradas
ocasiones el GPR asi lo exige, por esta razén son 3 informes presentados, mensuales,
semestral y anualmente. En estos no solo se presenta los resultados obtenidos, sino las
recomendaciones de acciones correctivas 0 mejoras a realizar. En el plan actual, el mayor

problema es con el presupuesto limitado.
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES
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5.1 Recomendaciones

En el informe de resultados se identificaron varios aspectos que pueden ser mejorados en la
Empresa Publica de Farmacos Enfarma EP, tanto en la gestion de la Comunicacion

estratégica, como en el desarrollo del Plan Comunicacional y su respectiva evaluacion.

A continuacion, se detallan los aspectos mas relevantes evidenciados cada conjunto de

dimensiones evaluadas.

1. La Comunicacion ocupa un espacio adyacente a los ejes estratégicos de la empresa y
su responsable participa en las reuniones de directorio de la empresa; es indispensable
que la comunicacién entre el Departamento y los otros Departamentos, sea mas fluida y
frecuente; es decir, que podrian mantenerse reuniones permanentes entre las areas

estratégicas y el Departamento de Comunicacién que posibiliten mayor coordinacion.

2. La gestion de comunicacion esta sometida completamente a los procedimientos y
requerimiento del GPR (Gobierno por resultados).Es asi, que es necesario e imperante
la personalizacién de dichos lineamientos a las actividades comunicacionales de
Enfarma EP, de esa manera cumplir no solo con los requerimientos del GPR, sino
también caracterizar y normalizar los procesos para Enfarma EP como empresa

farmacéutica.

3. A pesar de que el Plan estratégico de Enfarma EP esta totalmente relacionado al Plan
estratégico comunicacional, no existen planes operativos de comunicacién que estén en
relacion directa con los planes operativos de la organizacion; en este sentido, es
oportuno crear un vinculo directo con ésta Area, ya que en base a su planificacion, el
Departamento de Comunicacion debe reforzar dicha proyeccion, mediante la puesta en

marcha de actividades que asi lo permitan.

4. Considerando que los objetivos comunicacionales que se manejan, se relacionan con el
Posicionamiento de la empresa, el Posicionamiento de sus proyectos, el
Relacionamiento publico con instituciones y empresas publicas, es necesaria la
ejecucion de acciones y/o practicas estratégicas, las cuales permitan cumplir

exitosamente las metas actualmente propuestas.

5. Debido a que no se maneja un presupuesto propiamente establecido, se emplean

Unicamente variables propias del GPR, este aspecto evidencia una vez mas, la
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necesidad de la creacién y/o personalizacién de lineamientos que sistematicen las

actividades comunicacionales de Enfarma EP,

Los informes sobre los resultados y logros obtenidos en relacion a los objetivos
propuestos son presentados en diferentes instancias, o que se sugiere es presentar
dichos informes también en las reuniones a coordinar con los otros Departamentos, es

decir a nivel interno.

Finalmente, se puede decir que los grandes problemas que Enfarma EP atraviesa o
tiene en relacién a la gestion comunicacional, se refieren a la falta de personalizacion
tanto en la administracion, ejecucién y evaluacion de su Comunicacion estratégica, esto
principalmente debido a la falta de presupuesto y obviamente por ser una empresa

publica, a la gran dependencia del Gobierno Central.
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5.2 Propuestas de mejora

Las propuestas de mejora que la organizacion deberia implementar para lograr que la
comunicacién en la misma sea estratégica, “esto significa (...): diagnosticar, disefar
acciones, gestionar y evaluar los programas de comunicacion en funcion de una tipologia de
perfil organizacional y objetivos que superen el nivel propio de la comunicacion y se orienten
a los objetivos de la organizacion propiamente dichos” (Alvarez, 2014, p. 7). P), se
relacionan directamente con las conclusiones y/o recomendaciones detalladas

anteriormente.

A continuacion, se puntualizan dichas propuestas, conjuntamente con los objetivos a cumplir

en las mismas:
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Conclusiones y/o Recomendaciones

Propuestas de mejora

1. Relacionar directamente al Departamento de Comunicacion con los | 1. Creacién de un vinculo directo entre las areas estratégicas y el
otros Departamentos, mediante la instauracién de una comunicacién Departamento de Comunicacion, el cual posibilite mayor coordinacién.
mas fluida y frecuente.

6. Presentar informes sobre los resultados y logros obtenidos en relacién a
los objetivos propuestos también en las reuniones a coordinar con los
otros Departamentos, es decir a nivel interno.

2. Crear, personalizar y normalizar los lineamientos del GPR propiamente | 2. Personalizacion y normalizacion de la gestion y evaluacion de la
para Enfarma EP, como empresa farmacéutica. Comunicacion estratégica y cada unos de sus componentes y/o

3. Crear y/o personalizar variables e indicadores que sistematicen las elementos.
actividades comunicacionales de Enfarma EP.

7. Personalizar tanto en la administracién, ejecucién y evaluacién de su
Comunicacion estratégica, debido a la falta de presupuesto y a la gran
dependencia del Gobierno Central.

4. Estructurary elaborar planes operativos de comunicacién que estén en | 3. Creacion de un vinculo directo con el Area de Produccién, el cual ayude
relacidn directa con los planes operativos de la organizacién. a impulsar los proyectos de Enfarma EP.

5. Cumplir a cabalidad de los objetivos comunicacionales (Posicionamiento | 4. Ejecucion de acciones y/o practicas estratégicas, para cumplir

de la empresa, Posicionamiento de sus proyectos y Relacionamiento

publico con instituciones y empresas publicas)

exitosamente con los objetivos comunicacionales propuestos.

Tabla 5.1 Propuestas de Mejora.
Elaborado por: Autora.
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Es asi, que las estrategias de mejora para la Gestion de la Comunicacién en Enfarma EP,

se centran en los siguientes aspectos:

1. Creacién de un vinculo directo entre las areas estratégicas y el Departamento de
Comunicacion, el cual posibilite mayor coordinacion.

2. Personalizacion y normalizacion de la gestion y evaluacion de la Comunicacién
estratégica y cada unos de sus componentes y/o elementos.

3. Creacion de un vinculo directo con el Area de Produccion, el cual ayude a
impulsar los proyectos de Enfarma EP.

4. Ejecucién de acciones y/o practicas estratégicas, para cumplir exitosamente con

los objetivos comunicacionales propuestos.

Para la adecuada y acertada ejecucion de las estrategias antes mencionadas, se proponen
la ejecucion de varias tacticas que ayudaran a cumplir exitosamente cada una de las

propuestas de mejora planteadas.

Estrategias Tacticas

1. Creacion de un vinculo directo | 1.1 Reuniones frecuentes entre los responsables del
entre las dreas estratégicas y el Departamento y/o Jefatura de Comunicacion y los
Departamento de Comunicacion, el otros Departamentos y/o Gerencias estratégicas.

cual posibilite mayor coordinacion. | 1.2 Asignacion de responsables que mantendran el
vinculo permanente entre los Departamentos,
lefaturas y/o Gerencias en cuestion.

1.3 Presentaciéon de informes especificos (Unicamente
sobre las actividades concernientes a cada uno de las
Areas, tratadas individualmente) sobre las actividades
comunicacionales relacionadas con los
Departamentos, Jefaturas y/o Gerencias

correspondientes.

2. Personalizacion y normalizaciéon de | 2.1 Asignacidn de responsables para la personalizacién y
la gestion y evaluacion de la normalizacidn de la gestion y evaluacion de la
Comunicacidon estratégica y cada Comunicacion estratégica en Enfarma EP.
unos de sus componentes y/o | 2.2 Ejecucion de la personalizacién y normalizacion de la
elementos. gestion y evaluacién de la Comunicacidn estratégica

en Enfarma EP, con el enfoque de empresa

farmacéutica publica.
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2.3

Difusidn y socializacién de dicha personalizacién vy

normalizaciéon, al personal de la Jefatura de

Comunicacion.

Creacion de un vinculo directo con
el Area de Produccién, el cual
ayude a impulsar los proyectos de

Enfarma EP.

3.1

3.2

3.3

Reuniones frecuentes entre los responsables del
Departamento y/o Jefatura de Comunicacién y las
Gerencias de Desarrollo y de Investigacion.

Andlisis conjunto de los Proyectos -actuales y futuros
-, y definicion de la gestion comunicacional a aplicar
para cada uno de los mismos.

Presentacién de informes especificos sobre las
actividades comunicacionales y las evaluaciones de
resultados obtenidos de antes

los Proyectos

mencionados.

Ejecucion de acciones y/o practicas

estratégicas, para cumplir

exitosamente con los objetivos

comunicacionales propuestos.

4.1

4.2

4.3

Desarrollo de un plan comunicacional que abarca
tanto a los clientes directos - Instituciones de Salud -,
como a los indirectos - Comunidad -, las cuales
posicionen a Enfarma como la farmacéutica publica
ecuatoriana.

Creacion de alianzas estratégicas, las cuales permitan
promocionar las actividades realizadas por Enfarma
EP, sin el uso de un presupuesto propio.

Realizar RRPP direccionadas tanto al Gobierno
Centran (para la obtencion de mas recursos), como a
las Instituciones de Salud (Estrechar la relacion

institucional).

Tabla 5.2 Estrategias y tacticas.
Elaborado por: Autora

ejecucion y el presupuesto respectivo.

representan ningun costo adicional.

Con el fin de facilitar la implementacion e implantacion de dichas estrategias y sus
respectivas tacticas a continuacion se presenta el plan operativo para su ejecucion. Para

esto, se definié un responsable de cada accion, los involucrados en el misma, el tiempo de

Cabe mencionar, que las actividades a realizar por los miembros de Enfarma EP, no
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ESTRATEGIAS RESPONSABLE TIEMPO PRESUPUESTO

Creacion de un vinculo directo entre las | Jefe del Departamento de Personal de la Jefatura de 2 semanas S 0,00
areas estratégicas y el Departamento de | Comunicacion Comunicacion
Comunicacién, el cual posibilite mayor Personal de la Gerencias y
coordinacion. Jefaturas estratégicas
Personalizacion y normalizacion de la | Jefe del Departamento de Personal de la Jefatura de 8 semanas $0,00
gestion y evaluacion de la Comunicaciéon | Comunicacion Comunicacion
estratégica y cada wunos de sus
componentes y/o elementos.
Creacién de un vinculo directo con el | Jefe del Departamento de Personal de la Jefatura de 1 semana $0,00
Area de Produccién, el cual ayude a | Comunicacién Comunicacién
impulsar los proyectos de Enfarma EP. Personal de Ila Gerencia

Desarrollo y de la Gerencia

de Investigacion
Ejecucion de acciones y/o practicas | Jefe del Departamento de Personal de la Jefatura de 12 semanas Limitado al presupuesto
estratégicas, para cumplir exitosamente | Comunicacion Comunicacion asignado
con los objetivos comunicacionales | Agencia de Publicidad Personal de la Gerencias y
propuestos. amiga Jefaturas estratégicas

Total | 23 semanas

Tabla 5.3 Plan operativo.
Elaborado por: Autora
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario Entrevista

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

TEMA: MEDICION Y EVALUACION EN COMUNICACION ESTRATEGICA
CASO DE ESTUDIO: EMPRESA PUBLICA DE FARMACOS ENFARMA EP
AUTORA: JENNY ANDREA CRESPO ZHINDON

ENTREVISTA

FASE ESTRATEGICA

Modelo de Gestion Organizacional:

o ¢, Qué caracteristicas tiene la Organizacion en cuanto a su actividad, sector, mision,
valores?

o ¢, Cudles serian los valores de la empresa?

o ¢,Qué modelo o perfil gerencial tiene?

o ¢La gestibn de comunicacion ocupa un espacio en los ejes estratégicos de la

organizaciéon?

o ¢El responsable de comunicacidn tiene una posicion directiva o gerencial?

o ¢ Existen procedimientos organizacionales de control de gestion de la organizacion?
o ¢, Se emplean? ¢ Con qué rigurosidad, periodicidad?

. ¢La gestién de comunicacion estd sometida a dichos procedimientos?

Objetivos Organizacionales:

o ¢Los objetivos estratégicos de la organizacion se tienen en cuenta para llevar
adelante la gestion de la comunicacion?

. ¢La gestibn de comunicacion esta relacionada con el modelo de gestion, de
liderazgo y la cultura de la organizacion?

o ¢Existe un plan estratégico de comunicacién que tenga relacion directa con el plan
estratégico de la organizacion?

o ¢Existen planes operativos de comunicacion que estén en relacion directa con los
planes operativos de la organizacion?

o ¢La organizacién ha determinado indicadores claros y precisos para establecer el

grado de cumplimiento de los objetivos propuestos?
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Objetivos de Comunicacion:

. ¢, Cudles son los objetivos de la comunicacion?

o ¢ Realizaron algun estudio previo para definir que los objetivos de comunicacion
responden a las necesidades de la organizacién?

o ¢ Existe correlacién directa entre los objetivos de comunicacion (resultado) y los
objetivos de la organizacién?

o ¢Las estrategias, programas y/o campafias disefiadas para cumplir con los objetivos
de comunicacion se han definido con objetivos (de produccién) que verifican de manera
continua su cumplimiento?

o ¢ El &rea de comunicacién ha participado en el disefio y propuesta de los objetivos de

produccion?

FASE TACTICA

Variables de interés a evaluar de los objetivos de resultado:

o ¢Las acciones de comunicacién han sido determinadas a partir de las variables
propuestas en los objetivos?

o ¢ Existe claridad conceptual sobre las variables de comunicacién sobre las cuales se
pretende gestionar?

. ¢Cuales son las variables de comunicacién que maneja el Equipo de Comunicacion
de ENFARMA?

Indicadores a medir de los objetivos de resultado:

o ¢.Se han determinado indicadores observables en la realidad que permitan verificar el
cambio en la variable de comunicacién sobre la cual se gestiona?

o ¢Los indicadores permiten medir resultados una vez complementada la accion de

comunicacion propuesta para cada objetivo de comunicacién?

FASE OPERATIVA

Niveles y dispositivos de medicion:
o ¢Existia un diagnostico inicial sobre el estado actual del cumplimiento de los

objetivos propuestos?
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o ¢, Se plantearon escalas para graduar la variacion y agrupar las mediciones?

o ¢ Se tiene claridad respecto de las diferencias que existen entre el diagnostico inicial
y las metas que se pretenden alcanzar?

o ¢.Se han especificado los Gaps existentes entre la situacion inicial y el indicador de
cumplimiento propuesto para el objetivo?

o ¢, Como se midieron los cambios en las variables gestionadas?

o ¢, Qué instrumentos se emplearon para medir la variacion y los resultados alcanzados

para cada objetivo de la comunicacion?

o ¢ Existe un procedimiento formal de aplicacién de los dispositivos y herramientas de
medicién?
o ¢Se han tenido en cuenta, al momento de ejecutar el plan de comunicacion,

instancias y procedimientos para medir los resultados durante y finalizada la accién?

Tratamiento de resultados y elaboracién de indices:

o ¢.Se han procesado los datos obtenidos de las mediciones?

. .Se han analizado los datos en funcion de los objetivos de comunicacion,
indicadores y metas a lograr?

o ¢,De qué manera se han interpretado los datos y analizado los resultados obtenidos
con la gestién de comunicacion?

o ¢Se han evaluado los resultados obtenidos en relacion con los objetivos

organizacionales e indicadores seleccionados?

Reportes e informes:

o ¢Se han elaborado informes con los logros obtenidos en relacién a los objetivos
propuestos, empleando para ello los indicadores y metas establecidas?

o ,Se han propuesto recomendaciones de mejora de modo tal que pueden ser

tomados como objetivos de comunicacion para futuras planificaciones?

o ¢, Realizaron reportes sobre los resultados?
o ¢A quién se los presentaran?
o ¢En relacion a la campafa que ustedes realizan, el mayor problema que tienen es

presupuestario, esto como ustedes podrirdn solucionarlo o de qué manera ustedes se

manejarian o qué presupuesto tienen asignado para la campafia?
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