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RESUMEN

Para sanofi-aventis, un laboratorio farmacéutico de origen francés cuyas
sucursales se encuentran localizadas a nivel mundial, la identidad e imagen de su
empresa y la opinidn que se genere en sus publicos estratégicos es considerado
como fundamental.

En el ano 2009 como parte de la encuesta de clima laboral aplicada en la filial
ubicada en Ecuador, se consulté al publico interno sobre su satisfaccion ante
varios aspectos; entre ellos la comunicacion. La respuesta generada arrojo
resultados poco alentadores, mismos que han obligado a la empresa a considerar
emprender acciones de mejora.

El objetivo de esta investigacion es: “Proponer un Plan de Comunicacion
Corporativa para fortalecer la imagen e identidad de sanofi-aventis Ecuador
frente a sus publicos estratégicos”. Para el logro del presente objetivo, se han
combinado los enfoques cualitativo y cuantitativo. Las técnicas utilizadas fueron
la observacion al publico interno de la organizacion, el dialogo con directivos de la
misma, y la aplicacion de encuestas a proveedores, distribuidores y profesionales
de la salud.

Al término de la investigacion se llego a la conclusién de que la insatisfaccion de
la comunicacion dentro de los publicos se da principalmente debido a la falta de
planificacion estratégica, seguimiento y control de los flujos y canales.

Los procesos de comunicacion, han sido apersonados por individuos ajenos
a esta area, por lo que sus contenidos han resultado poco atractivos, existe
una falta de seguimiento y periodicidad en la utilizacion de herramientas
comunicacionales y se ha relegado a varios grupos del uso y acceso de ciertos
canales de informacién empresariales.

Se recomienda principalmente establecer y mantener un compromiso de los
involucrados para generar estrategias de comunicacion (internas y externas),
que sean de utilidad, perduren en el tiempo y generen el fortalecimiento de la
identidad e imagen empresarial.
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ABSTRACT

For sanofi-aventis, a pharmaceutical company of French origin whose branches
are located worldwide, the identity and image of the company and the opinion
generated by their strategic stakeholders are considered fundamental to business
success.

The Ecuadorian branch of sanofi-aventis conducted a work climate survey in
2009 asking employees to rate their satisfaction with various aspects of the
company, including corporate communications. The responses generated were
disappointing, which has forced the company to consider ways in which to
improve.

This “Proposal for a Corporate Communications Plan to Strengthen the Image
and Identity of sanofi-aventis Ecuador in the Eyes of its Strategic Stakeholders”
has combined qualitative and quantitative approaches to achieve this goal. The
techniques used were employee observation, dialogue with managers, and
implementation of surveys to suppliers, distributors, and healthcare professionals.

The presentresearch suggests that dissatisfaction with corporate communications
is mainly due to the lack of strategic planning, monitoring, and control of flows
and channels.

The processes of communication have been managed by parties distant from
the areas in which these communications take place, and the execution of these
plans has proved unattractive. There is a lack of monitoring and frequency in the
use of communication tools, and some groups have had limited access to certain
business information channels.

To establish and maintain a commitment of stakeholders, sanofi-aventis should
implement useful communication strategies (internal and external) which endure
over time and strengthen its identity and corporate image.
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INTRODUCCION

Para sanofi-aventis, el generar una imagen positiva de confianza y aproximacion
frente a sus publicos estratégicos es de vital importancia. En la actualidad la
comunicacion que se genere entre una empresa y sus grupos de entorno, dan
la pauta a desarrollar percepciones positivas que desembocaran en relaciones
sélidas y duraderas en el tiempo.

Este panorama deseado, se ve afectado cuando la comunicacién de la empresa
no cuenta con una debida planificacidon que le permita llegar de manera efectiva
a la diversidad de audiencias.

El presente trabajo se encuentra enfocado hacia la identidad e imagen de la
organizacion y como éstas pueden ser influidas por la interaccion comunicacional
con sus publicos estratégicos.

La investigacién toma lugar en la ciudad de Quito y esta conformada por el
personal interno de la empresa, asi como de los proveedores, distribuidores y
profesionales de la salud que se consideran como el universo estratégico de
sanofi-aventis Ecuador.

Los resultados obtenidos mediante los alcances exploratorios y descriptivos
serviran para conocer las variables y su interaccion entre si, para concluir con
una propuesta de comunicacion corporativa.
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“PORQUE LA SALUD ES LO ESENCIAL”

Sanofi-aventis se constituye como un laboratorio farmaceéutico francés que abre
sus operaciones en el afo de 1994 a nivel mundial. A continuacion se aborda su
composicién organizacional, areas de accion, productos, actividades sociales y
los diversos elementos que de manera integrada, han posicionado a la compafia
entre una de las mas importantes dentro del mercado farmacéutico actual.

1.1. Generalidades de la Industria Farmacéutica

Tanto a nivel internacional como nacional, el mercado farmacéutico es una de
las industrias mas importantes en cuanto al desarrollo econdmico y social de los
paises.

Desde la era antigua, la humanidad ha desarrollado la necesidad de encontrar
productos con efectos sanadores a sus multiples dolencias, es asi que plantas
y hierbas, se consideran como las primeras medicinas utilizadas por los seres
humanos.

Con la evolucién de sus conocimientos, el hombre empled herramientas para
la combinacion de elementos naturales y de manera posterior, la creacion de
formulas farmacologicas de manera quimica.

Las practicas farmacéuticas se inician principalmente en Europa y Asia, y segun
Alfredo Jacome (2003, p. 93), éstas se internacionalizan al Nuevo Mundo entre
los siglos XVIy XIX.

Lo que empezé como pequenas farmacias y droguistas independientes, poco a
poco, se convirtid en un negocio prospero, que encontré su maximo desarrollo
industrial a partir de la gran demanda generada por las guerras a nivel mundial
para el tratamiento de sus heridos. Es asi que hoy, el mercado de investigacion y
desarrollo farmacéutico cuenta con un sinnumero de compafiias que se dedican
a este negocio.

En la actualidad, existe un gran niumero de laboratorios farmacéuticos, segun
estudio de la fundacién Access to medicine Index (2010) el ranking de empresas
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farmacéuticas se encuentra clasificado segun criterios de: su importancia
frente a su influencia, investigacion y desarrollo, precio, manejo de patentes,
competencia en el mercado y practicas filantropicas.

El listado de ranking se presenta a continuacion:

Figura 1.1 Pharmaceutical Top 2010

GlaxoSmithKline PLC - e 3.7

Merck & Co. Inc. e 3.1

Novartis AG N 2.9

Gilead Sciences B . 2.5
Management

St hvens - 2 4.4

Roche Holdings Ltd. = om 2.3 Influence

AstraZeneca PLC Y - B 2.2 2
R&D

Novo Nordisk A/S S 21| O .0

Johnson & Johnson . 2.1 | Pricing

- e 3.

Abbott Laboratories Inc. O 2.1 "
Patenting

Pfizer Inc. . 21 | D - -

Boehringer-Ingelheim 1= 1.9 | Capability

Eli Lilly & Co. 1T B 18| | B8
Philanthropy

Bayer AG - 1.8 43

Bristol-Myers Squibb Co. "R 1.6

Eisai Co. Ltd. = 1.3

Merck KGaA il 1.2

Takeda Pharmaceutical Co. |H: 0.8

Astellas Pharma Inc. ‘m 0.6

Daiichi Sankyo Co. Ltd. [ 0.6

Fuente: Access to Medicine

Tanto de manera internacional como local, esta industria enfrenta desafios de
negocios como las politicas de estado, la caducidad de patentes y el surgimiento
de medicamentos genéricos, que afectan sus negocios y que indudablemente
las obliga a mejorar sus estrategias con el fin de mantener su competitividad y
relevancia.

1.2. Origen de sanofi-aventis

Desde finales del siglo XX una de las tendencias mas populares utilizadas por
las organizaciones para lograr su crecimiento, fortalecimiento y mejora de su
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desempeno a nivel local y global, ha sido la fusion estratégica. Se dice que
una fusion ocurre “cuando dos 0 mas empresas se combinan para formar una
companiia nueva que, con frecuencia, adopta una nueva razon social.” (Gitman,
2001, p.14).

Es asi que, optando por esta estrategia de negocios, en el afio 2004 nace sanofi-
aventis, resultado de la union de los laboratorios Sanofi Synthélabo y Aventis
Pharma, mismos que hasta ese momento gozaban de un alto reconocimiento a
nivel europeo. En el mismo afio la division de vacunas de la organizacion, en
conjunto, con la division de vacunas de la compania Merk & Co., Inc., forman
Sanofi Pasteur MSD, misma que en la actualidad, se considera como la primera
firma de vacunas europea.

Segun el documento “Nuestra Historia”, Sanofi fue fundada en el afio de
1973 cuando la Sociedad Nacional Francesa de Petréleos de Aquitania
toma control del grupo LAZ, compafiia farmacéutica. Su primera actividad
significante dentro del mercado estadounidense se da en el afio de 1994
con la adquisicién de la compafiia de medicamentos por prescripcidon
Sterling Winthrop.

Por otro lado Synthélabo fue fundada en el ano de 1970, ésta es el
resultado de la fusién de dos laboratorios farmacéuticos franceses;
Dausse, fundada en 1834 y Robert & Carriéer, fundada en 1899. En 1973
la empresa de cosméticos L'Oréal adquiere la mayoria de acciones de
esta compainiia. Para el afio 1994 |la organizacidn ingresa con su negocio a
Estados Unidos, lugar en donde sus actividades econémicas toman fuerza
en el aflo 2002, obteniendo un gran crecimiento y participacién dentro del
mercado norteamericano y estableciéndose como uno de los laboratorios
de mayor importancia a nivel mundial (2009, p. 2-3).

La estrategia de fusion que fue pensada con el objetivo de incrementar la
participacion en el mercado y fortalecer la organizacion a nivel global, consiguio
los resultados deseados; sanofi-aventis se encuentra presente en 100 paises
con mas de 80 plantas de investigacion y un promedio de 100 000 empleados
(Annual Report on Form 20-F, 2010, p. 66), llegando asi a ocupar la quinta
posicion dentro del ranking de las compafias farmacéuticas mas importantes a
nivel mundial.
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Segun un estudio realizado por la CNN su rendimiento en utilidades fue de 5 637
millones de ddlares a la finalizacién del afio 2009 y posicionada en el lugar 181
dentro de las 500 compafiias mas exitosas ese afio. (CNN Money, 2009)

Sanofi-aventis como un laboratorio farmacéutico, lider en el mercado y de alto
compromiso social, basa su negocio en el desarrollo de estrategias de mercado
que remarquen la importancia de su identidad e imagen corporativa, mismas que
son fundamentales para un optimo rendimiento comercial y para fomentar un
espiritu empresarial autbnomo.

1.3. Filosofia Organizacional

Através del tiempo sanofi-aventis ha trabajado para asegurar que su desempeno
economico y sus estrategias comerciales vayan de la mano con la mision,
valores y objetivos corporativos, reflejando asi, la integracion de su filosofia
organizacional a la consecucion de sus objetivos empresariales.

Los componentes de la filosofia organizacional de sanofi-aventis son (Nuestra
Historia, sanofi-aventis Argentina, 2010, p. 4-9):

1.3.1. Mision

Proveer, al mayor numero de personas, medicamentos que son esenciales para
mejorar su bienestar.”

1.3.2. Vision

La vision de sanofi-aventis es “Ser uno de los 3 lideres mas importantes,
sostenibles y rentables del mercado sanitario. Focalizado en el paciente y
centrado en el cliente. Innovador, con una amplia oferta de servicios, un entorno
laboral de calidad y los mejores profesionales.”

1.3.3. Valores

La companiia ha desarrollado 6 valores dentro de su filosofia organizacional con
la finalidad de promoverlos y reiterar su compromiso humano y ético dentro de
su desempeno diario.

Audacia: Libertad para explorar caminos desconocidos: actuar mas con
el corazon y no sélo con la mente, asi damos un nuevo impulso al futuro.
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Coraje: El poder para dominar los riesgos, el espiritu de lucha que permite
cuestionarnos e impulsarnos siempre adelante para alcanzar nuestros
objetivos.

Creatividad: Es la capacidad para imaginar; usando nuestra intuicion,
generando relaciones inesperadas y productivas, innovando en todas
nuestras acciones y comunicaciones.

Desempefio: La base de nuestros esfuerzos se origina en la excelencia,
logros e innovacion, esta es la clave de nuestro futuro.

Respeto: Nuestro principio humano y social nos une sin distincién racial,
cultural o de posicién asi trabajamos con enriquecimiento mutuo.

Solidaridad: La capacidad de union haciendo frente a las enfermedades
dando una oportunidad a la esperanza: nuestro sentimiento mutuo de
responsabilidad cuando nos enfrentamos a la adversidad.

1.3.4 Slogan

Para el grupo de filiales de habla hispana, “Porque la salud es lo esencial”,
constituye el lema fundamental que rige el trabajo de los empleados dentro de
sanofi-aventis, dicho enunciado cuenta con su respectiva traduccion oficial en
el idioma inglés y francés con la finalidad de llegar a todos sus publicos a nivel
mundial.

1.3.5 Objetivos

Los objetivos de esta compaiiia, tienen como finalidad, compartir la situacion
deseada que se anhela conseguir y permite establecer los caminos y acciones
a tomar para la consecucion de los mismos. Para sanofi-aventis su principal
objetivo es: “El descubrimiento de nuevas soluciones para contrarrestar las
enfermedades que aquejan al mundo y dirigidas a las verdaderas necesidades
de sus pacientes y proporcionarles las soluciones terapéuticas apropiadas.”

Se denota de forma clara, el empeno por facilitar recursos que aporten al
desarrollo de las demandas médicas de la poblacion a nivel mundial.

Para conseguir este propésito, el objetivo de la empresa sanofi-aventis se
encuentra estructurado en funcion a:



e Maximizar las ventas del portafolio actual

e Identificar e incorporar nuevas oportunidades de negocio

e Optimizar los costes

e Potenciar las capacidades y el talento de nuestros empleados

e Desarrollar una cultura basada en ofrecer el mejor servicio al cliente
interno y externo.

1.4 Identidad Visual

La empresa maneja sus parametros de identidad visual de manera internacional,
dentro de los cuales, sus filiales deben seguir los parametros establecidos por la
matriz de la organizacion.

Figura 1.2 Logotipo sanofi-aventis

SANoOFfi aventis

La Salud es lo esencial

Fuente: sanofi-aventis.com.ec

Su logotipo tiene dos elementos principales:

e Logotipo: Conformado por la palabra sanofi-aventis y una sonrisa a
manera de subrayado
e Slogan: "La salud es lo esencial”

El texto hace uso de la tipografia Pantone para los dos elementos del logotipo.
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La cromatica utilizada dentro de la tipografia del logotipo empresarial es manejada
de la siguiente manera:

Logotipo: P285C 0 R: 36 — G: 97 — B: 170
Slogan: P298C o0 R: 80— G: 176 — B: 209

1.5 Estructura Organizacional

Sanofi-aventis es la propietaria de un grupo de subsidiarias a nivel mundial las
que se dedican principalmente a dos actividades: produccion farmacéutica y de
vacuna y su distribucion. Estas subsidiarias se encargan de la coordinacion de
trabajo, definicion de estrategias y la proteccion de las propiedades y derechos
industriales en cada sector donde se encuentran.

1.5.1 Organigrama

(Ver Anexo # 2)

1.6 Operaciones farmacéuticas

Las operaciones a nivel mundial de sanofi-aventis se dividen en cuatro areas de
trabajo:

Business Management and Support: Optimiza el desempefio de todas
las aéreas mediante la utilizacidon de recursos compartido.

Regiones y paises: disefio y aplicacion de estrategias comerciales en
funcién de su localizacion, las operaciones se ejecutan y se mantienen en
contacto directo con el cliente.

Marketing global: Manejo de marcas a nivel global, dicha area aplica las
estrategias globales disefiadas para cada una de las marcas.

Winthrop: Area de desarrollo de medicamentos genéricos enfocado
principalmente al mercado de farmacias. (Tonic, 2009, p.8)



1.7 Areas de Accién y Productos

Las operaciones farmacéuticas de esta organizacion estan directamente dirigidas
a 7 areas de accion terapéuticas que comprenden su negocio a nivel mundial.
Dentro de estos campos se encuentra incluida la division de vacunas, Sanofi
Pasteur.

1.7.1 Cardiovascular y Trombosis

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS, 2009), en su Reporte Anual
de Mortalidad y Enfermedades Graves, las enfermedades cardiovasculares
representan la causa N° 1 de muerte en el mundo. Sanofi-aventis trabaja sobre
esta area con el compromiso para el desarrollo de componentes que contrarresten
este mal.

Dentro del area del tratamiento de enfermedades trombdticas, la organizacion
ha desarrollado productos anticoagulantes mismos que son eficaces para la
prevencion en la formacion de coagulos.

Entres sus productos se encuentran:
Plavix®

Aprovel®

Co-aprovel®

Clexane®

1.7.2 Enfermedades Metabdlicas

Comprende todas las funciones de investigacion y comercializacion de productos
para el tratamiento de Diabetes, esta division se especializa en el desarrollo de
dispositivos que simplifiquen el uso de insulina para los pacientes, asi como
medicamentos para su tratamiento.

La ambicién de esta division es la de entregar soluciones integras para los
pacientes diabéticos mediante la integracion de nuevos objetivos farmacéuticos
para el diagndstico, tratamiento y monitoreo de su enfermedad. Su portafolio de
productos gener¢ alrededor de €3.8 billones en ventas en el afilo 2009 (sanofi-
aventis Francia, 2010, p.11).
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Entre los productos principales de esta linea encontramos:
Lantus®
Amaryl®
Amaryl M®
Apidra®
Apidra SoloSTAR®

1.7.3 Sistema Nervioso Central

La necesidad de innovacion continua necesaria para el tratamiento de
enfermedades en el areadel sistemanerviosoy sus afecciones, sonfundamentales
para el desarrollo de tratamientos efectivos que faciliten el diagndstico de las
mismas, debido a que su diagnostico no siempre es el mas acertado por su
complejidad.

Los padecimientos en cuanto al Sistema Nervioso Central se hacen presentes
principalmente en pacientes de edades avanzadas, la compafiia se encuentra
incrementandoy diversificando sus enfoques para el tratamiento de enfermedades
mentales y neurodegenerativas.

Los principales farmacos en esta area son:
Stilnox®

Valpakine®

1.7.4 Oncologia

La Division de Oncologia ha sido recientemente establecida como uno de los
pilares principales de la compafiia a partir del establecimiento de un nuevo
modelo de negocio que desarrolla la organizacién. Su meta es la de crear un
mayor impacto en el tratamiento de pacientes con enfermedades cancerigenas.

Las acciones en el area oncoldgica estan principalmente dirigidas al tratamiento
del cancer y sus efectos secundarios mediantes la regulacién de la apariencia,
crecimiento, persistencia y diseminacion de las células cancerosas.
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Su producto mas recientes y exitoso llamado Jevtana®, fue lanzado en el 2010
y es el resultado de 14 afios de investigacion, su funcion es el tratamiento de
cancer prostatico. (Sanofi-aventis Francia, 2011, p.23)

En el campo oncoldgico sanofi-aventis se encuentra principalmente apoyando el
area de quimioterapia.

Sus principales productos son:
Taxotere®
Eloxatin®

Jevtana®

1.7.5 Medicina Interna

La Division de Medicina Interna se encarga del tratamiento, diagnostico y
prevencion de padecimientos cronicos. El enfoque de ésta comprende el
tratamiento de enfermedades como la malaria, enfermedades reumaticas,
urologicas, alergias, tos y osteoporosis.

Los productos en cuanto a medicina interna abarcan los campos: Respiratorio/
Alérgico, Urologia y Osteoporosis

Sus principales productos son nombrados a continuacion:
Actonel®

Xatral®

AllegraD®

Allegra®

1.7.6 Division de vacunas: Sanofi Pasteur

Una de las areas con mayor relevancia dentro de sanofi-aventis a nivel mundial
es la produccidn y comercializacion de vacunas. La division de vacunas llamada
Sanofi Pasteur se encarga y tiene como objetivo combatir las muertes de
millones de personas mediante la vacunacion, ya que cada aino se incrementan
las muertes debido a enfermedades bacterianas que podrian ser prevenidas.
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Esta division generd un ingreso de 3 483 millones de euros en el 2009 y cuenta
con mas de 12 500 empleados en 11 sitios de produccidén a nivel mundial las
mismas que producen mas de 1 600 millones de vacunas cada afio para un
promedio de 500 millones de personas en todo el mundo. (Sanofi-aventis
Ecuador, 2009, p.13)

Su portafolio de productos cuenta con 20 vacunas que permiten la prevencion de
enfermedades bacterianas y virales como: colera, fiebre amarilla, hepatitis Ay B,
tuberculosis, infecciones por neumococo, rabia, poliomielitis entre otras.

Sin duda la produccion y comercializacion de medicamentos no son suficientes
para conseguir el éxito y rentabilidad dentro de una organizacion, es necesario
también establecer una adecuada estrategia de negocio misma que debe
contribuir al incremento de su valor comercial, crear valor agregado y posicionarse
en la mente de sus consumidores.

1.8 Transforming

1.8.1 Definicion de Transforming

Laindustriafarmacéuticadia a dia genera cientos de cambios y nuevas estrategias
para mejorar su competitividad e incrementar el resultado de sus ventas. Para
lograr el éxito se deben entender los problemas y desafios que genera el medio
ambiente y la competencia para encararlos con nuevas estrategias de negocio
que satisfagan las necesidades del mercado.

La producciénde nuevos medicamentos requiere de varios afios parasudesarrollo,
ademas de una gran inversion por parte de los laboratorios farmacéuticos, es asi
que patentar un medicamento se considera como un seguro para la proteccion
de su investigacion, recuperacion de capital y generacion de utilidades.

Cada cierto tiempo la industria farmacéutica, sin excepcion, se ve afectada por un
factor inminente; la expiracion de patentes. Esta permite el uso de compuestos
activos y féormulas patentadas y la elaboracion de medicamentos por parte de
diferentes companias que no han invertido en su investigacion.

Tomando en cuenta los antecedentes mencionados anteriormente desde el afo
2008 sanofi-aventis desarrolla un nuevo modelo de negocio: Transforming, cuyo
fin es el de crear estructuras flexibles, agiles y de comunicacion integral dentro
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de la compaifiia, para la transformacién en la venta de productos, cuyo concepto
requieren un manejo de la relacion con publicos estratégicos, diversificacion del
mercado y forjamiento de marca para lograr un mejor posicionamiento en cuanto
a la competencia.

Las acciones de transformacion a considerarse para el logro de este objetivo
son:

e Desarrollo de escenarios y alternativas al modelo de negocio actual
con visién al futuro

e Optimizacion del valor y riesgo del portafolio actual.
e Evaluacion de los modelos de negocio para implementar soluciones

e Identificar oportunidades para el mejoramiento de las operaciones de
Investigacion y Desarrollo

e Mejoramiento de actividades regulatorias entre las divisiones de
sanofi-aventis. (Cluzel, 2009)

Los 3 Pilares de Transforming

En el ultimo afio sanofi-aventis ha enfocado sus esfuerzos en el desarrollo de
una nueva estrategia direccionada a las necesidades de los pacientes mediante
el disefio de estructuras unicas que conviertan a la organizacion en lider de la
innovacién para un crecimiento global.

Para responder a los desafios se ha desarrollado este nuevo modelo de negocio
mismo que basa sus actividades y consecucion de objetivos en base a los
siguientes enfoques: (Viehbacher, 2010)

Incremento de la Innovacién en Investigaciéon y Desarrollo

Para el afio 2010 sanofi-aventis ha redefinido sus procesos de toma de decisiones
con la finalidad de integrar la creacion de valor agregado y su potencial comercial
a las decisiones de Investigacién y Desarrollo que genere la compafiia.

Lalnvestigaciony Desarrollo se haenfocado en crear estructuras organizacionales
dirigidas a crear nuevos productos que satisfagan las necesidades de los
pacientes.
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Para el afio 2009 se realizé un completo diagndstico y analisis del portafolio de
productos de la organizacion, éste llevo a la conclusion de que seria necesaria
una racionalizacién de diversos productos para enfocar esfuerzos Unicamente en
los de mayor promesa. En febrero 2010 el 53% del portafolio const6 de vacunas
y productos biolégicos y para febrero 2011, los productos desarrollados fueron
originados en un 64% por la investigacion y desarrollo de fuentes externas.

Explorar oportunidades de crecimiento externo

Sanofi-aventis ha perseguido la estrategia de adquisicion y realizacion de
alianzas estratégicas para el desarrollo y crecimiento sustentable del negocio.

Durante el 2010 se realizaron 37 transacciones nuevas; 9 adquisiciones de joint
ventures y 28 alianzas estratégicas en investigacion y desarrollo.

Dentro del sector de productos para el consumo se realizé la adquisicion de
la compafia Chattem; lider en la produccion y distribucién de productos de
consumo masivo, articulos de aseo, suplementos alimenticios y de salud.

En cuanto a genéricos, se efectuo alianzas estratégicas con la compafiia
Japonesa Nichi-lko Co., Ltd y la adquisicion de dos compafias dedicadas a
la investigacion y desarrollo: la compafia biofarmacéutica TargeGen Inc., que
desarrollan moléculas para el tratamiento de ciertas formas de leucemia, linfoma
y tumores malignos hematologicos; y la compafiia biotecnoldgica VaxDesign, que
desarrolla modelos in vitro para el sistema inmunologico usado para el desarrollo
de vacunas.

Adaptacion de las estructuras a desafios futuros

Uno de los factores de mayorimportancia atomar en cuenta por las organizaciones
actuales es la diversidad de mercados asi como, la diversidad de publicos y las
nuevas tecnologias que abren un campo infinito dentro de la globalizacion.

La estrategia de sanofi-aventis consiste en la creacion de valor agregado
mediante ofertas que sean motivadas por las necesidades de los pacientes, las
mismas que sean desarrolladas por cada una de las regiones Yy filiales.

Desde este punto de vista, la organizacion quiere lograr competitividad en cuanto
a presencia de marca, crecimiento (derivado de la innovacion, expansion global
y diversificacion) y eficiencia.
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En el ano 2009 la organizacién adapté su modelo operativo con la finalidad de
reflejar la diversidad de sus actividades y su alcance geografico para ajustar las
estructuras y demanda a las necesidades de cada region y emitir soluciones
individuales y personalizadas.

Debido a que el 30% de la ventas en el afio 2010 se dieron en los mercados
emergentes (paises del mundo exceptuando Estados Unidos, Canada, Europa del
Oeste, Japon, Australia y Nueva Zelanda), se procedi6 al incremento del personal
en dichas filiales, el 39% de los empleados que trabajan en la organizacion a
nivel mundial se localizan en dichos lugares (Sanofi-aventis Francia, 2011, p.17).

Dentro del mercado actual no solo es indispensable pensar en las necesidades
de la organizacion para la formacion de sus estrategias y su diversificacion, sino
también en las oportunidades de retribucién que la compaiia pueda generar en
pro de la comunidad y su entorno.

1.9 Compromiso actual: Responsabilidad Social Corporativa

Segun el Premio Nobel, Milton Friedman (citado en Robbins, Coulter, 2005,
p.100) “la Unica responsabilidad de los gerentes es la de operar la empresa de
acuerdo con los mejores intereses los duefios de la corporacion”.

En el pasado esta creencia fue compartida por los ejecutivos de la mayoria de
organizaciones, se creia que la Responsabilidad Social era generadora de costos
adicionales y no se consideraba como una labor necesaria para los directivos.

En la actualidad, muchas veces se entiende a la responsabilidad social como el
compromiso de las organizaciones con los mas necesitados en un concepto de
“caridad” o “beneficencia”, sin embargo, a la responsabilidad social se la debe
entender como una actividad filantropica que abarca también las decisiones de
la organizacion y el impacto que generan sus actividades comerciales dentro de
la sociedad.

Sanofi-aventis se considera como una de las empresas pioneras en programas
de Responsabilidad Social, por mas de 15 afios dentro de la compainiia, se han
establecido programas para la generacién de donaciones de medicamentos y
vacunas, estrategias de patrocinios y actividades a largo plazo.

Para su desarrollo se toman cuenta ciertos parametros definidos en tres pilares
de accion: la salud, solidaridad y la nifiez.
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1.9.1 Pilares para la seleccion de programas filantrépicos

Existen 6 criterios que esta organizacién francesa toma en cuenta para la
seleccidn de patrocinios y acciones humanitarias:

Consistencia Priorizar actividades tematicas: Salud — Solidaridad — Nifiez
en los campos de prevencion, educacion, capacitacion, higiene, acceso a
servicios de salud, discapacidades y traumas infantiles.

Utilidad: Reaccionar ante las necesidades basicas que la sociedad maneja
de forma inadecuada, especialmente para la poblacion mayormente
desprovista.

Participacion: Ir mas alla de la participacion financiera y compartir
habilidades humanas, profesionales y técnicas con la sociedad civil y
fomentar el compromiso de los empleados.

Sustentabilidad: Constituir relaciones duraderas con asociaciones
reconocidas y organizaciones no gubernamentales (ONG’s) dentro de la
comunidad de la salud y solidaridad.

Transparencia: Asegurarse de que las actividades y el uso de fondos sea
completamente transparente.

Innovacion: Desarrollo de programa pilotos originales que posteriormente
puedan ser implementados en otros paises. (Sanofi-aventis Sponsorship,
2009, p.4)

1.9.2 Programas de filantropia

Basados en sus pilares de accion, sanofi-aventis desarrolla programas
sustentables y de desarrollo alrededor de todo el mundo. Entre ellos tenemos los
siguientes como ejemplo (Sanofi-aventis Sponsorship, 2009, p.4):

“Run for the Cure”: Cada afno sanofi-aventis Canada realiza la carrera “Run
for the Cure” donde los empleados de la companiia corren una maratén para la
recoleccion de fondos, con el fin de ayudar a la Canadian Initiative for Breast
Cancer (CIBC)
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En el afo 2006 mas de 400 empleados y sus familias tomaron parte de dicha
iniciativa y alrededor de €106 000 fueron recaudados para donaciones en 12
ciudades de Canada.

“Cheval Dire”: Asociacion creada en el 2005 en Francia con la finalidad de
ofrecer a ninos con habilidades especiales la oportunidad de experimentar
tratamientos psicomotores mediante el cabalgamiento de caballos.

Esta iniciativa brinda la oportunidad a los beneficiaros de mantener un contacto
permanente con la naturaleza y con los diferentes especimenes de caballos y
progresos en sus actividades motoras.

“Nuestros sueios se pueden hacer realidad”: Iniciado en Brasil, este programa
cred espacios determinados en hospitales para el desarrollo de actividades de
distraccion y relajacién que contribuyan con el progreso de sus pacientes. Al
momento existen 13 Centros de Entretenimiento a cargo de las areas de pediatria
en diversos hospitales dentro del pais.

1.10 Sanofi-aventis del Ecuador

1.10.1 El negocio farmacéutico en el Ecuador

Una de las industrias mas importantes dentro de la economia ecuatoriana y con
mayor desarrollo en los ultimos afios ha sido la ejecutada por los laboratorios
farmacéuticos. Segun datos de AFP (Agence France — Presse) dicha industria
genero en el Ecuador un movimiento de capital de alrededor de $720 millones de
ddlares entre los 243 laboratorios que operaron dentro del pais en el afio 2009.
(Diario El Hoy, 2011)

En la actualidad, el 82% de este mercado se encuentra controlado por compafias
farmacéuticas de origen extranjero las mismas que se encargan de la produccién
y comercializacion de medicamentos. Aunque la industria farmacéutica continua
siendo un negocio rentable dentro del pais, ésta ha sufrido eventos que han
afectado su actividad, como la crisis econédmica mundial y el crecimiento del
mercado de medicamentos genéricos.

En el afio 2009 fueron derogadas mas de 2000 patentes de medicamentos y
compuestos activos pertenecientes a compafias farmacéuticas internacionales
con la finalidad de producir medicamentos genéricos dentro del pais, asi como
también disminuir los costos finales de venta sobre los medicamentos importados.
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Segun Decreto Presidencial N 118 en el Articulo 31 el Presidente de la Republica
Rafael Correa Delgado establecié (2009):

De las normas sobre Aspectos Relacionados al Comercio de la Propiedad
Intelectual (ADPIC) de la Organizacion Mundial de Comercio, reconoce
el derecho de los paises a emitir licencias obligatorias para patentes de
medicamentos que sirvan para combatir y mitigar enfermedades de interés
publico.

Debido a los hechos mencionados anteriormente la industria farmacéutica
en el Ecuador debe adaptarse a los cambios econdémicos y politicos, pero
principalmente a identificar las necesidades de sus consumidores actuales y
mercados emergentes enfocados en aumentar la calidad de sus productos y
servicios, pero también en crear valor agregado a sus empresas.

1.10.2 Antecedentes de la empresa en el Ecuador

Sanofi-aventis del Ecuador llegd a concretar su fusion en el afio 2005 siendo de
vital importancia para su crecimiento en la participacion del mercado, situada
en la cuidad de Quito, la compaiia también se establece en las ciudades de
Guayaquil y Cuenca con sus respectivas filiales.

Con una participacion en el mercado del 3%y a un solo 2% de compafiias
como Bayer y GSK, Sanofi Aventis se consolidé como uno de los laboratorios
farmacéuticos con mayor peso dentro de la industria farmacéutica ecuatoriana.
(Sanofi-aventis Ecuador, 2006, p.5)

En la actualidad, Sanofi Aventis se encuentra en la posicion N. 9 dentro del Top
10 en el ranking de ventas nacional, con un crecimiento promedio del 15.1% y
una participacion en el mercado de 2.7%, actualmente cuenta con mas de 60
productos en comercializacion. (IMS, 2010, p.27)

1.10.3 Estructura Organizacional

Sanofi-aventis del Ecuador cuenta con 84 empleados segun el reporte, NOMINA
SANOFI-AVENTIS / PASTEUR 2010 del Departamento de Recursos Humanos.
(2010, p.3)

e Personal Administrativos 34
e Fuerza de Ventas 26
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e Directivos.

e Sanofi Pasteur

e Fuerza de Ventas Sanofi Pasteur
e Personal de Servicios

e Bodega

e Pasantes

W N Ok~ O O

1.10.4 Organigrama Empresarial
(Ver Anexo # 3)

La estructura organizacional de sanofi-aventis se encuentra detallada de la
siguiente forma:

1.10.5 Departamentos

Comité Ejecutivo

El comité ejecutivo esta compuesta por el Sefior Carlos Haro; Gerente General,
Dra. Maria José Timpe; Directora Médica, Alvaro Casa; Jefe de Business Support,
Francisco Sosa; Jefe de Finanzas, Lina Olarte; Jefe de Recursos Humanos, los
mismos que estan encargados de tomar decisiones respecto a los modelos de
negocio para el crecimiento de mercado y adaptacion de las estrategias a los
cambios emergentes del entorno, rendicion de cuentas a directivos, analisis de
resultados y elaboracion de presupuestos anuales.

Departamento de Marketing

Este departamento es el responsable principalmente de la promocién y venta de
productos, ademas de considerarse como el vinculo principal entre pacientes,
especialistas de la salud y la organizacién.

Se constituye por la Unidad de Negocio Core, a cargo del Dr. lvan De la Torre y
la Unidad de Negocios CHC, dirigida por el Ing. Anthony Arias; éstas se encargan
del desarrollo de estrategias de venta para el portafolio de productos dentro del
territorio ecuatoriano.

La Unidad de Negocios Core comprende a Katherine Guerra; Gerente de
Producto Diabetes y Maria Fernanda Saenz; Gerente de Producto Cardio-
Trombo mismas que tienen como funcion la promocion de estrategias para la
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venta de productos de prescripcion, relaciones publicas con médicos, monitoreo
de crecimiento del mercado, promocién del portafolio de productos y direccion
de la fuerza de ventas.

Por otro lado, la Unidad de Negocios CHC o también conocida como “Consumer
Health Care” se divide en las Gerencias PHC y OTC con sus Gerentes de
Producto Maria Fernanda Mifio y Saul Galarza respectivamente. Esta se encarga
de desarrollar estrategias de marketing y publicitarias, realizar estrategias de
promocién en puntos de venta, manejo de visitadores médicos y promotoras,
ejecutar programas de largo plazo para doctores y pacientes, monitorear el
volumen de ventas y fomentar el crecimiento del mercado.

Departamento Médico

Dirigido por la Doctora Maria José Timpe, éste departamento se encarga de
aspectos como la publicacion de estudios clinicos, relaciones publicas con
instituciones gubernamentales y oficiales sanitarias, farmaco-vigilancia,
informacion adicional sobre productos, revision de contenidos médicos para su
publicacion, registro de medicamentos y proteccidon de patentes.

Recursos Humanos

Lina Maria Olarte es la cabeza del Departamento de Recursos Humanos, su
rol como jefa del mismo consiste en la coordinacion y ejecucion de sistemas
de prestaciones para crear sueldos competitivos, la administracion de seguros
de salud y vida para el personal con menores precios y mayores beneficios,
evaluacion periodica del desempeno de empleados mediante la medicion de
objetivos cumplidos (KPI'S), seleccion de talento humano, revision y actualizacién
de perfiles profesionales y actividades de Responsabilidad Social Corporativa.

Business Support

El grupo de Business Support es el encargado de brindar apoyo a las unidades
de negocio; analisis de ventas mensuales, desarrollo de proyectos de innovacion,
asi como también se encarga de la actualizacion y capacitacién al personal actual
y recursos humanos de ingreso reciente. Ademas colabora con la realizacion de
informes de cobertura e interpretacion de los informes de ventas enviados por la
compainia de investigacion de mercado IMS.



21

Departamento Financiero y Administrativo

Dentro del Departamento Administrativo Financiero se encuentran las divisiones
de Compras, Contabilidad, Facturacion y Controlling.

La Jefe de Compras, Maria Sol Arauz tiene a cargo el proceso de compras dentro
de la compaiiia, el analisis y seleccion de proveedores, adquisicion de equipos y
suministros, recepcion de material y analisis de proformas. Parte fundamental de
su trabajo es el control y cumplimiento de las politicas, mismas que determinan
la efectividad y eficacia del proceso de compras en funcidén de las necesidades
de la organizacién.

Elgrupocontable acargodelalng. CarlaAltamiranose encargadelaadministracion
financiera, preparacion de balances y reportes econémicos, actualizacién del
catalogo de cuentas, analisis y consolidacion los estados financieros, registro de
activos, pasivos, ingresos, costos y gastos, pago de impuestos y declaraciones
tributarias. Mientras que el area de facturacién liderada por la Ing. Marja Pozo,
tiene como responsabilidad la facturacién y seguimiento de clientes, reportes de
facturacién, reclamacién de cobros, gestion de la cartera de clientes impagos,
provision de insolvencias y emision de pago a proveedores.

Dentro de la Division de Controlling, el Ing. Javier Rodriguez y su equipo
realiza el control de presupuesto y gastos financiero, autorizaciones de
compras, auditoria interna y colaboracion con la auditoria externa de la empresa
PricewaterhouseCooper de forma periodica.

1.10.6 Prosane: Programa de Servicio al Paciente

Desde hace aproximadamente cuatro afios y como parte del servicio integral
de Responsabilidad Social Corporativa que Sanofi-aventis Ecuador brinda a
especialistas de la salud y consumidores, se ha desarrollado el Programa de
Servicio al Paciente “Prosane Plus”.

Segunla Jefe del Programade Servicio al Paciente, Diana Carranza (comunicacién
personal, Marzo 2011):

El objetivo es brindar facilidades a los profesionales de la salud sobre
el tratamiento de pacientes cronicos mediante el acceso oportuno a
informacion actualizada sobre las distintas enfermedades y terapias. De
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esta manera se garantiza incrementar la adherencia y continuidad del
tratamiento por parte del paciente cronico.

Este programa se ha direccionado a mejorar la calidad de vida de pacientes
cronicos a través de actividades de asesoria y educacion que brindan informacién
complementaria al tratamiento médico de la misma manera, al acceso de
medicamentos mediante descuentos y bonificaciones dentro de la cobertura de
cadenas de farmacias participantes y beneficios adicionales por continuidad de
compra a nivel nacional.

La seforita Carranza menciona los beneficios entregados por la empresa hacia
profesionales de la salud y pacientes.

e Programa Etico Responsable y Eficaz con productos originales de
calidad y prestigio a nivel mundial.

e Continuidad al paciente hacia la consulta de su médico.

e Apoyo y motivacion de sus pacientes a la continuidad del tratamiento
cronico.

e Talleres y eventos informativos y de educacion al tratamiento de su
paciente.

e Educacion Médica Continua E-Learning.
Beneficios para el paciente

e Acceso a la medicacioén a través de descuentos y bonificaciones, con
una amplia cobertura de farmacias que ofrecen el Programa Prosane
Plus.

e Informacion de la enfermedad y cuidados complementarios al
tratamiento del médico que recibiran los pacientes al vincularse al
programa.

e Cursos de Alimentacién con la asesoria de Nutricionistas y Chefs
menu especializado para la Diabetes, Hipertension, Osteoporosis y
Artritis.

e Cursos de Ejercicios para una vida saludable sesiones de ejercicios
especiales para Diabetes, Hipertension Osteoporosis y Artritis.



e Cursos de Relajacién Fen Shui y Yoga.

e Asesoria completamente gratuita.

23
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CAPITULO Il

COMUNICACION

El propdsito de este capitulo es tratar desde un contexto tedrico, los principales
conceptos de la comunicacion y la influencia de ésta y sus elementos dentro
de los procesos sociales. Ademas de la importancia que tiene la comunicacién
para las organizaciones en la actualidad en el desarrollo de sus actividades y la
generacion de valor agregado.

2.1 Conceptos de Comunicacién

Comunicarse es una de las actividades mas comunes que el hombre realiza tanto
intencional como no intencionalmente y de manera cotidiana, misma que se ha
forjado desde el inicio de la humanidad y ha ido evolucionando con el desarrollo
de las poblaciones, como un concepto social fundamental para el desempefio
de las sociedades. Debido a su extension y complejidad, a la comunicacién se le
atribuyen varios conceptos con la finalidad de definirla.

Anzieu (citado en Ongallo, 2007, p. 10), define a la comunicacién como “El
conjunto de los procesos fisicos y psicolégicos mediante los cuales se efectua
la operacion de relacionar a una o varias personas - emisor - con una o varias
personas —receptor, receptores con el objeto de alcanzar determinados objetivos”.

Al desarrollar este concepto, Anzieu, involucra a la totalidad del ser humano,
mismo que debe hacer uso de sus capacidades intelectuales pero también de
sus habilidades corporales, para establecer de esta manera a la comunicacion
como un proceso integral.

Conceptos de mayor complejidad, determinan datos adicionales, segun Moles
(citado en Ongallo, 2007, p.10) la comunicacion es:

La accion por la que se hace participar a un individuo situado en una
época, en un punto (R) dado, en las experiencias o estimulos de otro
individuo situado en otra época, en otro lugar (E), utilizando los elementos
de conocimiento que tienen en comun.
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David K. Berlo (1960, p. 25) dice que la comunicacién “'Es un proceso social
fundamental mediante el cual un emisor transmite un mensaje a través de un
canal hacia un receptor.”

A su vez para Joan Costa (1999, p.63) menciona que:

La comunicacion es la accion de transferir de un individuo — o un organismo
-, situado en una época y en un punto dado, mensajes e informaciones a
otro individuo — u otro sistema — situado en otra época y en otro lugar,
segun motivaciones diversas y utilizando los elementos de conocimiento
gue ambos tienen en comun.

Con los expuesto anteriormente se puede concluir que la comunicacion es el
proceso de interaccion social entre dos 0 mas individuos (proceso fisico) que se
encuentran en diversos lugares, mediante el intercambio de un mensaje tanto de
manera consiente como inconsciente (proceso psicolégico), con la finalidad de
influir en el receptor y asi lograr la consecucion de diversos objetivos.

Los conceptos de comunicacion han variado en funcién del tiempo y la ideologia
de sus autores, pero sin duda, la mayoria de éstos coinciden en la necesidad
del ser humano por comunicarse y en los diversos componentes fundamentales
para cumplir este proceso social.

2.2 Proceso de la Comunicacion

2.2.1 Elementos de la Comunicacion

Para que la comunicacién se lleve a cabo se han determinado la intervencion de
elementos basicos, asi como también, la existencia de factores significativos que
pueden influir dentro de su proceso.

Estos son los que encontramos a continuacion:

Emisor

Se considera como emisor a la fuente que emite la informacion a ser enviada y
posteriormente a ser codificada.
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Caédigo

Conjunto de simbolos alos que se traduce la informacion para lograr la compresion
del receptor.

Mensaje

Definido como el conjunto de simbolos que son emitidos por el emisor y que
seran codificados.

Canal

Medio por el cual los mensajes son direccionados y cuyas sefales viajan hacia
el receptor.

Receptor

A quien se dirige la informacién emitida por el emisor y la persona que recibe el
mensaje.

Retroalimentacion

Emitida por el receptor como respuesta al mensaje recibido por parte del emisor
y la interactividad generada entre ellos.

Ruido

Distorsion producida durante el envié del mensaje, ésta puede afectar su correcta
recepcion y también su posterior significado original.

Segun Leavitt (citado en Ongallo, 2007, p.14) el esquema basico de la
comunicacion consiste en el envidé de informacién a manera de mensajes por
parte de un emisor. Este se encarga de utilizar un determinado canal y cédigo en
funcién del receptor objetivo, el mismo que interpreta la informacién contenida
dentro del mensaje y envia informacién de retorno al emisor.
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Figura 2.1 Esquema Basico de la Comunicacion,

CANAL - | MENSAJE | CANAL RECEPTOR

Cadigo = “
w

INFORMACION DE RETORNO

e,

Basado en LEAVITT { 1978)

Fuente: Manual de comunicacién, Carlos Ongallo, 2007

2.2.2 Clasificacion Procesos de la Comunicacion

Con el pasar del tiempo, dentro de la comunicacion, se ha desarrollado varios
esquemas de mayor complejidad, esto en funcion de los elementos que
intervienen y de ciertos componentes externos que afectan el proceso.

Varios autores han enmarcado a la comunicacién en diversos modelos, con la
finalidad de entender de mejor manera su proceso Yy detallar su evolucion de una
actividad social a un proceso social esquematizado.

Lasswell, asentdé un modelo descriptivo para los actos comunicativos; con un
emisor y su mensaje, estableciendo con gran importancia el medio por el cual
éste fuera emitido, la persona receptora y los efectos que se generan a partir de
esta accion.

En el ano de 1949, Claude Shannon expone la teoria matematica de la
comunicacion, estableciendo como principal novedad, a la retroalimentacion que
se genera en los procesos de comunicacion, donde el emisor a su vez puede
convertirse en receptor y viceversa. Ademas instaur6 elementos como la fuente
de informacion, el cédigo del mensaje, la diferente informacion inesperada que
se manifestara como ruido y que pueden afectar el proceso de comunicaciéon y
el destino que tomara la informacion emitida.

La interaccion de los diversos elementos de la comunicacion constituye un
proceso unico e individual que toma caracteristicas propias dependiendo de los
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entes que interactuan, los elementos utilizados y la manera en que ellos se
comunican.

Apartir de los modelos lineales surgieron avances como el establecido por Wilbur
Schramm, donde cada persona recibe informacion pero también la transfiere
y donde se toma en cuenta la multiplicidad de canales constituyéndose en un
modelo circular, o como en el modelo de Maletzke donde se integran los modelos
cibernéticos con aportes de la psicologia social.

Es asi que los modelos de comunicacion, denotan una serie de transformaciones
y adicion de elementos para la transmisién de informacion, pero al mismo
tiempo, procesos sociales y factores externos que influyen en su ejecucion tanto
de manera directa como indirecta y que hacen a la comunicacion un proceso
integral.

2.2.3 Tipos de Comunicacién

Delmismomodo que se considerade granimportancia el proceso de comunicacion,
es importante mencionar su clasificacion en base al medio utilizado y su grado
de interaccion.

Se podria decir que la comunicacién se encuentra en la conversaciéon que
mantiene un individuo con otro, pero la comunicacion va mas alla del dialogo y
la interaccion interpersonal.

Segun Mariola Garcia Uceda (2008, p.28) dentro de la comunicacion existen
dos tipos:

La comunicacion personal: “Proceso en el cual el receptor se puede comportar
como emisor, a la vez que éste se convierte en receptor. Puede tener lugar con
presencia fisica de ambos sujetos, o a distancia. En ambas ocasiones, existe la
capacidad de interactuar

La comunicacion en masas:La comunicacion social en donde se desarrollan
actividades como la educacién, propaganda e informacién, y mediante la cual se
trata de influir, ideologicamente, a un determinado grupo de personas desde una
perspectiva social.

Mientras que en la comunicacion comercial, se trata de crear actitudes y
respuesta de individuos que cumplan el rol de “comprador o usuario”. Esta
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comunicacion utiliza diversos canales externos como el marketing, fuerza de

ventas, la publicidad y actividades de responsabilidad social.

2.3 Comunicacién Corporativa

Las diversas exigencias del mercado actual, asi como la emergente necesidad
de crear valor agregado frente a similares producto o servicios, han determinado
que las organizaciones direccionen sus esfuerzos a la mejora de aspectos
internos para incrementar la satisfaccion y compromiso tanto de sus clientes
como empleados.

La comunicacion es uno de los principales enfoques tomados en cuenta dentro
de la empresa actual, debido a la demanda existente de la sociedad por estar
informados y al gran impacto que ésta genera en cuanto a la percepcién de una
organizacion.

Para Horacio Andrade (citado en Carretén, 2007, p.29) la Comunicacion
Corporativa es el “conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion y entre ésta y los diferentes publicos que tiene
en su entorno.”

Para Arrieta L. (citado en Carreton, 2007, p.29) dicha comunicacion es:

El sistema nervioso de la empresa o institucion, siendo uno de los objetivos
de la misma el concebir y realizar actividades que creen o fomenten
la vitalidad y eficiencia, de los flujos internos y externos adecuando el
contenido y la forma y cuyo fin ultimo es crear, reforzar y modificar, entre
todo el personal de la organizacion, una actitud positiva en la empresa o
institucion.

La comunicacion corporativa se resume como el intercambio de mensajes por
parte de los miembros de una organizacién. Dicho intercambio constituye diversos
procesos de comunicacion, que determinan las relaciones entre sus miembros y
que influye progresivamente en el logro de los objetivos establecidos.

2.3.1 Dimensiones de la Comunicacién Corporativa

ARos atras ésta fue unicamente direccionada a generar resultados dentro de
clientes y/o potenciales clientes de la organizacion, pero debido a las emergentes
tendencias de comunicacion corporativa, este enfoque ha extendido sus
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esfuerzos a mejorar la comunicacion tanto interna como externa, considerando
asi a la totalidad de sus publicos.

Segun Joan Costa (1999, p.14) existen tres dimensiones o polos dentro de la
comunicacion corporativa:

el polo de las relaciones Institucionales las grandes decisiones politicas
y estratégicas orientadas a los accionistas, los mercados de capitales,
las instituciones, absorciones, privatizaciones, acuerdos internacionales,
estrategias de identidad y de imagen corporativa, proyectos a medio y
largo plazo.

el polo de las comunicaciones Internas, con las exigencias de cambios
culturales que afectan a todos los empleados y colaboradores; los
requerimientos nuevos de comunicacion organizacion: las demandas
de calidad generalizada; todas aquellas actividades culturales vy
comunicacionales, en fin, que fomentan los nuevos valores y son el soporte
de la imagen.

el polo de las comunicaciones externas con su creciente diversificacion
y especializaciéon en funcién de las estrategias de marketing, imagen de
marca y naming, los productos, los servicios, los clientes, las tipologias de
publicos, los segmentos emergentes, las contratendencias sociales, las
relaciones de la empresa con un entorno proximo y con la opinidn publica
en general.

Es decir que la extensién de la comunicacion corporativa corresponde a las
relaciones comunicacionales que la empresa ejecuta con otras organizaciones,
sus publicos internos y externos.

2.3.2 Importancia de la Comunicacion Corporativa

La comunicaciéon corporativa fue entendida por largo tiempo, como la emision
de informacion generada dentro una empresa, siendo ésta de poca relevancia.
Debido a las nuevas exigencias del mercado y su constante evolucién, las
organizaciones han observado la necesidad del manejo estratégico de la
comunicacion y la utilizacién de esta herramienta para su mejora empresarial.
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El desarrollo de esta area, se ha extendido incluso a la integracion de la totalidad
de los componentes corporativos, generando asi, la creacidon de cargos para sus
profesionales y ubicandolos en posiciones jerarquicas dentro su organigrama.

Para autores como Martin (2004, p.63) los profesionales en Comunicacion
Corporativa se consideran como “el enlace entre la organizacion y sus diferentes
publicos, a través de la gestion de su informacién interna y externa, para asi
conseguir una buena imagen publica de la misma”.

Es decir la comunicacion actua como un instrumento cuyo radio de impacto
abarca tanto el interior de la organizacion como su exterior, y de su adecuado
manejo, depende el mejoramiento de su identidad y fortalecimiento de su imagen.

Todo lo que haga o diga la empresa e incluso lo que no, es considerado como
comunicacion. Es por ello que ésta debe ser debidamente planificada de forma
estratégica, para establecer parametros claros y cuyas politicas concuerden y
apoyen al plan general empresarial.

2.3.3 Funciones de la Comunicacién Corporativa

Para Argenti (citado en Rebeil y RuizSandoval, 1998, p.171-175) entre las
funciones de la Comunicacion Corporativa se encuentran:

Imagen e Identidad: La imagen es un reflejo de la corporacion vista por
sus publicos. La tarea de la comunicacion corporativa es la de mejorar
esta imagen antes quienes la aceptan y mas importante aun, ante quienes
la rechazan. [....] La creacién de la identidad de una organizacién tiene
que ver con cuestiones tales como el logo, la seleccion de colores, el
mismo nombre, la papeleria, los uniformes, los tripticos todo aquello que
tiene que ver con la representacion visual y auditiva de la corporacion.

Publicidad corporativa: La publicidad corporativa tiene que ver con el
convencimiento del proyecto de desarrollo y crecimiento de la organizacién
misma a sus publicos internos, externo no tanto con la venta de sus
productos y servicios a los publicos internos, externos de la misma.

Comunicaciones financieras: Esta subfuncién de la comunicacién
corporativa tiene que ver con los informes de los estados financieros que
se hacen periddicamente.
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Relaciones con los empleados: Esta funcion se aborda mas ampliamente
en el apartado de la comunicacion organizacional. Las actividades tienen
que ver con los publicos internos de la corporacién, que se definen como
todas aquellas personas que son parte del sistema de jefatura de las areas
de especialidad y que operan la organizacion.

Relaciones comunitarias y filantropia: Esta funcién tiene que ver con
las necesidades que la organizacidn capta acerca de la comunidad o
comunidades en las cuales opera.

Comunicacion en situaciones de emergencia: La prevencion es parte
del Plan General, [....] y situaciones en general de crisis en la percepcién
publica de la empresa.

2.4 Comunicacion Interna

Uno de los factores que surge dentro de las organizaciones de manera general y
que no ha sido tomado en cuenta como un factor primordial para el manejo de la
misma, tiene que ver con la comunicacion que existe dentro de la empresa y los
individuos que la componen.

Se dice de la comunicacion interna, como la interaccion del recurso humano
de una organizacion, sean estos sus trabajadores, directivos o accionista y se
la considera como “una funcién inherente a cualquier tarea que es necesario
concretarla y definirla con precision” (Cevera, 2008, p. 309)

Segun Horacio Andrade (2005, p.17) la comunicacion interna se puede definir
como:

El conjunto de actividades efectuadas por la organizacion para la creacion
y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a
través del uso de diferentes medios de comunicacién que los mantengan
informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro
de los objetivos organizacionales.

En la actualidad una organizacion no puede existir sin la gestion estratégica de
su comunicacion, y mucho de su éxito o fracaso depende de la misma.
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Por tanto se dice que ésta “constituye uno de los elementos centrales para
articular las relaciones entre los diferentes departamentos de la organizacién
empresarial” y sus objetivos primordiales son: (Vértice, 2008, p.7-8)

El desarrollo y mantenimiento de las relaciones interpersonales.

La facilitacion de las relaciones entre la empresa y las personas que
la integran.

Y finalmente, la orientacion y desarrollo de la informacién para la
motivacion de los comportamientos de los trabajadores.

La comunicacion interna es la base de las relaciones interpersonales dentro
de la organizacién, su gestion oportuna resulta en multiples beneficios para el
negocio, mismos que se veran reflejados en el interior al mejorar su clima laboral,
asi como en su comunicacion externa y su imagen.

2.4.1 Importancia de la Comunicacion Interna

En el marco de un mejoramiento del ambiente dentro de la organizacion, la
comunicacion interna goza adicionalmente de varios motivos por los cuales
puede ser considerada de alto valor.

Esta permite (Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura, 2003,

p.17):

Promoverla comunicacion entre el personal y el sentido de pertenencia.

Facilitar la integracion entre las realizaciones personales e
institucionales.

Lograr que los funcionarios se identifiquen con los valores
institucionales y de la Administracion.

Atenuar la cultura del rumor reducir los focos del conflicto interno.

Contribuir a la creacion de espacios de informacién, participacion y
opinioén.

La consecucion integral de los puntos mencionados anteriormente y el manejo de
sus recursos de manera adecuada, busca la formacion de un apoyo estructural
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a la organizacion en los ambitos de pertenencia, integracion, identificacion,
reduccion de enfrentamientos y una cultura de comunicacion permanente.

2.4.2 Funciones de la Comunicacién Interna

Las competencias de la comunicacion interna pueden ser demostradas en
varios ambitos dentro de la organizacion, y su implicacion resulta oportuna
para enriquecer las actitudes, fomentar transformaciones y mejorar sus labores
diarias.

Implicacion Personal

Es la integracion a la comunicacion organizacional a sus empleados con
la finalidad de motivar a los mismos, crear un sentido de pertenencia y
dinamizar la comunicacion mediante la participacién activa.

Cambio de Actitudes

Mediante el cambio de la comunicacion tradicional y jerarquica, por
tipos de comunicacion mas flexible, que permitan cubrir las demandas
comunicacionales de la actualidad y utilizar canales modernos y eficientes.

Mejora de la Productividad

Una comunicacion eficiente, completa y oportuna, mejora la productividad
de la organizacion y con esto su actividad comercial e imagen. (Vértice,
2008, p.7-8)

2.4.3 Publico Interno

Se considera como publico interno a todo grupo social que se encuentre
directamente ligado con las actividades internas de una organizacion, y cuyos
intereses giren en torno a ella.

Para Marston (citado en Miguez, 2010, p.70) lo define como “aquel que consta
de personas que ya estan conectadas con una organizacidon y con quienes la
organizacion se comunica normalmente en la rutina ordinaria de trabajo.”

Moore y Canfield (citado en Miguez, 2010, p.70) opina que se puede considerar
al publico interno “a aquellos que pertenecen directamente a la organizacion”.
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Es decir, los publicos internos, son aquellos que mantienen un especifico interés,
interaccion y una relacion de dependencia econdmica, con la organizacién de
manera constante y directa, y que por ende, pertenecen a ella.

Entre el publico interno se puede encontrar a tres grupos especificos:

Accionistas: También conocido como inversores debido a su aporte de capital a
la compaiiia, tienen opinién importante frente a decisiones aunque en algunos
casos su contacto con la empresa se limita a la rendicion de cuentas y entrega
de dividendos.

Estos se han considerado de dificil clasificacion entre internos y externos, Ugeaux
(citado en Miguez, 2009, p.71) cree que “la clasificacion de los accionistas y de
otros colectivos dependera de la estrechez de la relacién que mantengan con la
empresa’

Directivos: Se considera el alto mando de una organizacion, en ellos recae la
responsabilidad de planificacion y control de los procesos de una organizacion,
asi como la representacion y direccion de la misma.

Empleados: Los individuos que trabajan para la organizacion de manera directa,
al prestar sus servicios, contribuye de manera directa en el desarrollo de las
actividades empresariales. Dentro de esta clasificacion, varios autores consideran
a las familias como parte del publico interno.

e Flujos de Comunicacién Publico Interno

En la organizacién, no solamente, es importante el tipo de comunicacion que se
utiliza y como se la maneja, sino también la direccionalidad que ésta toma para
lograr convertirse en informacioén de importancia dentro del publico interno.

Comunicacion Descendente: Se considera que ésta se utiliza con el fin de
emitir direcciones, comunicar aspectos de la organizacion y realizar consultas al
recurso humano.

Es la comunicacion que procede de la Direccion y progresa hacia abajo en
cascada. La finalidad es que el empleado o trabajador esté informado en
todo momento de lo que acontece en su empresa, asi como hacerle sentir
participe de la misma. (Cevera, 2008, p.312)
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Es decir que la comunicacion descendente se basa en la informacién enviada por
los altos mandos o directivos de la organizacidn hacia subalternos y empleados.

Comunicacion Ascendente: Para Ongallo (2007, p.35) la comunicacién
ascendente permite “que cada miembro de un nivel determinado comunique lo
que considera de interés para el nivel superior”.

Ademas de los intereses de altos mandos, la finalidad de esta comunicacion
también es la de establecerse como un medio de confianza dentro de niveles
inferiores para expresar sus dudas, sugerencias e inquietudes, asi como sus
necesidades.

La importancia de la comunicacién ascendente se puede describir con los
siguientes factores:

Indica el grado de receptividad y comprension de las comunicaciones
descendentes

Estimula la participacion de los empleados en aquellos procesos de toma
de decisiones que requieran de su intervencion, lo que da un sentido
democratico a la funcién decisoria.

Facilita la aceptacion de las decisiones ya tomadas por los superiores
jerarquicos.

Estimula la presentacion de ideas valiosas.

Satisface las necesidades humanas de valoracién personal y autoestima
de los subordinados.

Canaliza la tension emocional y las presiones inherentes al desempeno de
las funciones laborales.

Fomentar la moral, las actitudes positivas y la integracion del personal en
la empresa. (Romero, 2005, p. 65)

Comunicacion Horizontal: La direccionalidad de la comunicacion no solamente
tiene flujos de abajo haciaarriba o viceversa, también existe un canal determinando
para la comunicacién entre jerarquias a nivel horizontal.

Se la puede definir como “el intercambio de mensajes entre personas que tienen
el mismo rango formal dentro de la organizacién”. (Romero, 2005, p. 65)
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La comunicacion horizontal tiene un papel fundamental dentro de la empresa
y los individuos que la componen, desde el punto de vista administrativo, las
comunicaciones laterales sirven para facilitar las labores de coordinacion vy
desempenio de actividades.

2.4.4 Herramientas de Comunicacioén Interna

Dentro de las organizaciones, la necesidad de comunicarse y mantenerse
informado es uno de los requerimientos mas importantes de sus componentes.
Es importante que esta comunicaciéon sea encaminada de forma correcta, ya
que mucho de su éxito o fracaso se encuentra establecido por la utilizacién de
canales apropiados que efectivicen e incrementen sus expectativas de difusion
e impacto.

Las empresas utilizan varias herramientas, entre ellas tenemos:

Notas Internas: Se consideran un medio de comunicacién efectivo, econémico
y de facil realizacion y distribucion; tienen la finalidad de enviar informacion,
solicitarla o realizar anuncios de manera personalizada.

Reuniones con Directivos: Cumple la funcion de integrar a miembros de la alta
direccion con los empleados de la organizacion, se considera un espacio para
tratar temas de interés y trascendencia para la empresa desde la perspectiva
de diversas areas, es una de las formas de mayor éxito para fortalecer la
comunicacion ascendente.

Grupos de Trabajo: Se considera espacios para la planificaciéon, ejecucion o
control, asi como para generar soluciones o retroalimentacion

Tablones de anuncios: También conocidos como carteleras cumplen la funcion
de brindar informacién al personal interno mediante la colocacién de noticias en
puntos estratégicos. Su contenido debe ser de interés y debe captar la atencion
de sus usuarios.

Actos o eventos internos: Se entienden como actividades de integracién que
ayudan a fortalecer el compromiso de los empleados y sus familiares con la
organizacion.

Manual de acogida: Contiene informacion de gran utilidad para empleados
nuevos de la organizacién como la historia, filosofia, organizacion jerarquica, etc.
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Revista interna: Su funcién es la de compilar noticias de la empresa y de interés
para sus elementos. Se considera un método adecuado para la participacion e
integracion del personal interno.

Video o CD corporativo: Se muestra, de manera visual e interactiva los
elementos de la organizacion.

Buzén de sugerencias: Se utiliza con la finalidad de recolectar las ideas,
sugerencias, inquietudes del personal de manera confidencial.

Boletin electrénico: Usado para difundir noticias breves de la organizacion
mediante Intranet o correo electrénico.

Intranet: La intranet sirve como un sistema de comunicacion controlado, aplicado
para la organizacion en general. Contienen informacién sobre la organizacién de
utilidad unica para sus empleados.

Debemos mencionar que aparte de lo mencionado anteriormente, existen
diversos elementos que también podrian ser utilizados como un canal de difusién
para la comunicacion interna de una empresa. Esto dependera de la creatividad
e ingenio de los responsables de la informacién y su habilidad para generar
nuevas herramientas.

2.4.5 Lineamientos para una buena Comunicacion Interna

Una buena comunicacion interna se debe basar en la planificacién y seleccidon de
informacion con parametros y criterios. Pero también se deben tomar en cuenta
ciertos parametros que apoyen a conseguir los objetivos deseados.

Para lograr una comunicacion interna positiva se debe considerar lo siguiente:

e Continuidad: La informacion debe ser continua para crear credibilidad
e interés.

e Claridad: La comunicacién debe ser de facil entendimiento para los
individuos a los que es dirigida.

e Disponibilidad y accesibilidad: La informacion debe ser difundida
al personal adecuado en un tiempo preciso y debe encontrarse al
alcance de todos.
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e Motivacion: La comunicacidén debe tener el objetivo de motivar a su
destinatario para mejorar su efectividad.

e Necesidad: Se debe satisfacer las necesidades de la organizacion de
una manera directa o indirecta. (Vértice, 2008, p. 24)

2.5 Comunicacion Externa

No solamente es importante la comunicacion que se genere dentro de una
empresa como tal, sino también lo que la organizacién comunique al exterior, la
impresion que ésta desarrolle, lo que se diga de ella y la opinidn que los publicos
tengan frente a lo que haga o deje de hacer.

Para Benito Castro (2007, p.19) la comunicacion externa es “El apartado de la
Comunicacion Corporativa que trabaja en la gestion de la imagen que nuestra
empresa quiere ofrecer al mercado o la sociedad, con la idea de que tal gestion
se traduzca en resultados, empresariales o socialmente hablando”.

Esta comunicacion, en sintesis, es el conjunto de actividades que realiza la
empresa con la finalidad de transmitir su naturaleza y elementos, esto con la
intension, de generar y/o mantener relaciones positivas con sus publicos externos
objetivos y desarrollar una imagen beneficiosa.

2.5.1 Importancia de la Comunicacion Externa

La comunicacion externa es fundamental para crear una imagen positiva de la
organizacion y sus marcas, asi como, ayudar a producir resultados favorables a
la estrategia y objetivos de negocio.

Esta obtiene gran importancia tanto al interior como al exterior, asi lo expresa
Esther Puyal (2001, seccidon interna y externa, parr.3) mencionando que “la
imagen que transmite la organizacién a la sociedad condicionara la satisfaccion
de ciertas necesidades de status y prestigio de sus empleados.”

Es decir, la correcta gestion de la comunicacion externa crea una mejor percepcion
de la organizaciéon dentro de sus grupos exteriores y también desarrolla un
impacto positivo interno, generando resultados favorables de manera integral.
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2.5.2 Publico Externo

Las empresas en la actualidad, ven a sus publicos mucho mas alla de la simple
actividad comercial, se habla de individuos que forman parte de su entorno y que
influyen sobre ésta de manera directa o indirecta.

Para las organizaciones, el publico externo es el “conjunto de personas con
intereses comunes que estan dentro del campo de acciéon de un negocio en
condiciones de influir en su trabajo o actividad, determinando la aceptacion o
rechazo de un producto, servicio o norma”. (Mufoz, 2010, p. 154)

Maria Isabel Miguez (2010, p.70) mencionando que los publicos externos son
aquellos “grupos que no estan necesariamente relacionados con la organizacion,
aunque pueden afectar a su bienestar”.

Entre el publico externo se puede encontrar a los siguientes grupos especificos

Proveedores: Los elementos que proporcionan productos o servicios para
contribuir con el funcionamiento de la empresa.

Clientes: Se consideran a los sujetos que consumen los productos o utilizan
los servicios de una organizacion; de su grado de aceptacién depende el éxito o
fracaso que se logre dentro de la comercializacion y negociacion.

Competencia: Constan de los diversos entes que componen el mercado en
el que se desarrolla una empresa y con los cuales se comparte una oferta de
similares productos o servicios.

Medios de comunicacion: Comprenden los instrumentos por los cuales se
transmite informacién de manera masiva, esta clasificacion comprende a:
periodicos, radio, teléfono, cine, y television. Su constante evolucién hace que
en la actualidad, se considere también al internet, como una herramienta de
comunicacion enmarcada en la globalizacion.

Entidades gubernamentales: Se considera a las entidades cuya administraciéon
y direccion, se encuentra a cargo del gobierno de un pais o nacion.

Comunidad: Es el conjunto de individuos que poseen alguna relacion, elemento
o interés en comun. Para las empresas se consideran como el entorno que
enmarca a la compania desde su perspectiva social.
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La relacion de los publicos externos y la organizacidn determina, en mayor o
menor grado, la importancia estratégica que ésta le brinde a cada una de sus
audiencias.

2.5.3 Herramientas de Comunicacién Externa

Asi como la comunicacion interna, también la comunicacion externa cuenta con
herramientas para la emision de sus mensajes.

Internet: Es una de las herramientas mas importantes, ya que supera en alcance
a medios como la television y el peridédico. Se dice que es un instrumento “al
servicio de la politica de comunicacion de una organizacion” (Sabeés, 2008, p.34).

Esta herramienta se considera de gran utilidad, siempre y cuando, se la utilice
apropiadamente y se mantenga una constante actualizacion de su contenido.

Medios de Comunicacién: Los puntos de vista de un medio de comunicacion
y la informacién que se emita sobre la empresa, pueden resultar favorable o
perjudicial, debido a esta razén es de vital importancia mantener una buena
relacion con los medios televisivos, radiales y escritos.

Publicidad: La publicidad se encarga de utilizar la mass media para informar
a los consumidores acerca de las caracteristicas de un producto, de una forma
dinamica y creativa. Ademas de posicionar marcas también se encarga de
establecer confianza entre el publico y la organizacion.

Promocién: Relacionada directamente con el marketing, esta herramienta sirve
para la difusion de productos, servicios o la imagen empresarial que se quiere
mostrar.

Relaciones Publicas: Son el conjunto de actividades planificadas de forma
estratégica para mejorar la imagen y contrarrestar efectos que pueden ser
negativos

Patrocinio: Se trata de la “financiacion econdmica de actividades de interés
general o privado a un individuo o empresa con la finalidad publicitaria para
el patrocinador” (Caldevilla, 2010, p. 160). Uno de los aspectos de mayor
importancia a los que se ven enfrentadas las organizaciones es la globalizacion
y el incremento de la necesidad de informacion de la sociedad actual.
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Las Tics: Conocidas también como Nuevas Tecnologias de la Informacion
desarrollan un papel fundamental para cubrir las necesidades de las sociedades
de informacién ya que estas sirven como herramientas en los campos emergentes
de las nuevas economias, empresas virtuales, y comunicacion global.

Se entiende como redes sociales a “la coleccion de tecnologias que captura
comunicacion, contenido y por ende a individuos, sus amigos y sus redes
sociales.” (Treadaway, Smith, 2010, p.24)

El auge de redes sociales, blogs, buscadores, correo electronico y redes
profesionales constituyen una oportunidad de comunicacién y difusion de
identidad e imagen importante para una organizacion.

Estos se consideran como un medio de comunicacién con alcance mundial
de agil respuesta y de facil acceso para un sin numero de audiencias. Segun
Capriotti (2009, p.61):

Algunas herramientas colaborativas (Blogger, YouTube, Flicker, Twitter,
las diferentes redes sociales con Facebook y My Space a la cabeza, etc.)
dan la posibilidad a los publicos de convertirse en “emisor” y tener voz en
el ciberespacio de forma estable y continuada.

Esta evolucion de las comunicaciones a un nivel global, enfrenta a las empresas
a grandes desafios en busca de estrategias para cubrir las emergentes
necesidades y habitos de sus mercados

2.6 La comunicacion en las organizaciones multinacionales

La comunicacion en la mayoria de organizaciones cuenta con elementos
basicos y procedimiento similares; pero cuando hablamos de organizaciones
multinacionales, se debe tomar en cuenta las diferencia que se presentan en
base a su naturaleza.

La localizacion y cultura de sus empleados, el idioma, asi como diversas
variables que la componen, la hacen unica y generan la necesidad de desarrollar
estrategias particulares para su comunicacion.

Se dice que para una empresa multinacional es de vital importancia la adaptacién
de sus objetivos y estrategias a la cultura local de la organizacion.
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Para Hampden-Turner (Vértice, 2008, p. 9), las diferencias de cultura de una
organizacion constituye de gran importancia al momento de “disefiar un sistema
eficaz de comunicacién.”

Para la empresa multinacional latinoamericana, su comunicacion debe basarse
en los siguientes parametros:

Logro: Orientacidn y preocupacién por superar estandares y metas, por
conseguir, alcanzar objetivos retadores.

Afiliacion: Preocupacion por mantener o generar buenas relaciones con
los demas.

Poder: Orientacion por influir en otros para que estos hagan algo que no
harian hecho sin esta influencia (Vértice, 2008, p. 29).

En cuanto a organizacionales de caracter mundial, su principal reto se considera
la identificacion de las diferentes identidades y entornos existentes en cada
region; mismo que sirvan para crear estrategias que involucren y adapten un
negocio global a una realidad local.

2.7 ldentidad Corporativa

A la Identidad Corporativa Antonoff (citado en Van Riel, 1997, p.31) la definen
como “la suma de todos los métodos de representacion que utiliza una empresa
para presentarse a si misma a los empleados, clientes, proveedores de capital,
y al publico.”

Para Capriotti (1999, p.140) “es el conjunto de caracteristicas, valores y creencias
con las que la organizacion se autoidentifica y se autodiferencia de las otras
organizaciones concurrentes en un mercado”.

Mientras que para Birkigt y Stadler (citado en Van Riel, 1997, p.31)

La Identidad Corporativa es la autopresentacién y el comportamiento de
una empresa, a nivel interno y externo, estratégicamente planificados,
y operativamente aplicados. Esta basada en la filosofia acordada por
la empresa, en los objetivos a largo plazo, y, en especial, en la imagen
deseada, junto con el deseo de utilizar todos los instrumentos de la
empresa como unidad unica, tanto de manera interna como externa.
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Lo que quiere decir que la identidad se constituye por las caracteristicas y
elementos que hacen de una organizacion unica y que la diferencia de las
demas, gracias a ésta, se genera una percepcion individual para los individuos
que componen su entorno y crea una opinion positiva o negativa en ellos.

Es claro que la identidad, aunque se forje de manera interna, influye de forma
directa para la creacién de una imagen externa positiva. Los resultados de una
identidad fuerte se veran reflejados claramente en sus resultados de negocio,
pero también, en el compromiso que sus publicos demuestren hacia ella.

2.7.1 Tipos de Identidad Corporativa

Hay diversas maneras de expresion que posee la Identidad Corporativa y diversas
formas de manifestarse en base a la estrategia de la organizacion.

Segun Olins (citado en Van Riel, 1997, p.41), ésta se puede clasificar en:

Identidad Monolitica: La compania tiene un solo “estilo visual’. Se
reconoce a la organizacion y sus simbolos son utilizados en todos los
aspectos de la organizacion.

Identidad Respaldada: Cada subsidiaria cuenta con un “estilo individual”
pero conserva ciertos aspectos de la identidad de la matriz, misma que
esta presente y es de facil identificacion.

Identidad de Marca: Las diversas subsidiarias gozan de un “estilo
independiente”, no son relacionadas con la identidad corporativa y marca
de la organizacion.

En conclusién, la identidad corporativa esta estrechamente relacionada vy refleja
caracteristicas del modelo de negocio y sus estrategias establecidas, pero
también refleja la forma de actuar de sus elementos internos y la personalidad
de sus productos o servicios, por esto se considera de vital importancia cuidar
este recurso intangible y de esta manera evitar efectos negativos.

2.7.2 Estrategias de Identidad

Como todo evento que cuente con una planificacion adecuada, la identidad
también debe ser visualizada estratégicamente.
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Para Kammerer (citado en Van Riel,1997, p.41) las estrategias de identidad
o “tipos de accion” que se deben tomar frente a la identidad pueden ser los
siguientes:

e Orientacion financiera: La empresa como matriz unicamente interfiere
en el ambito financiero, mas no, dentro del desempefo de las
subsidiarias.

e Identidad Corporativa de orientacion organizativa: La matriz realiza
ciertas funciones directivas de sus sucursales por lo que comparten
ciertos elementos de su cultura organizacional.

e Identidad corporativa orientada a la comunicacion: La sucursal toma
ventaja de laimagen de la empresa y su vinculo con ésta se encuentra
claramente demostrado hacia sus publicos.

e Identidad corporativa propia: Sus “acciones, mensajes y simbolos”
en las sucursales y matriz se manejan como un todo dentro de la
organizacion.

2.7.3 Importancia de la Identidad Corporativa

La Identidad es uno de los elementos mas importante dentro de una organizacion,
ésta se considera como uno de los cimientos principales para el fortalecimiento
de la imagen empresarial y de la compafiia como tal.

Su importancia se da debido a que trabaja para:

e Aumentar la motivacion entre sus empleados

e Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa

e Tener conciencia del importante papel de los clientes

e Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivo financieros
(Van Riel, 1997, 30)

2.7.4 Componentes de la Identidad Corporativa
e Filosofia Corporativa

Se puede definir a la Filosofia Corporativa como los elementos que identifican
a una empresa y que reflejan su sentir en base a sus metas y objetivos de
negocio. Es decir se considera como la forma de sintetizar de la organizacion
a sus ambiciones, plasmados de manera escrita o visual. Esta se encuentra
compuesta por tres elementos basicos:



46

Misién corporativa: Segun Levitt (citado en Capriotti, 1999, p.142), la mision
corporativa define la naturaleza de la organizacion “en términos de satisfaccion
de necesidades de los publicos, y no por medio de los productos o servicios”. Esta
debe enmarcar la esencia de la organizacidn y representar su labor de manera
resumida sin olvidar las necesidades de los que conforman la organizacion.

Valores corporativos: Para Capriotti (1999, p.142) los valores “representan el
como hace la organizacion sus negocios._Los valores corporativos rigen el
accionar de la organizacion y de sus labores comerciales, pero también regula
la interaccion social de los individuos al relacionarse con individuos internos y
externos de la empresa.

Vision corporativa: Mediante ésta se establece “a donde quiere llegar” (Capriotti

1999, p.142) la organizacion. Se dice que es la representacion de metas,
establecidas dentro de un obijetivo final a futuro._La visidn corporativa debe ser
alcanzable y real para motivar a la personas a trabajar por un objetivo comun.

e Identidad Visual Corporativa

Cuando hablamos de identidad, una de las maneras mas faciles de identificarla
se da mediante la visualizacién de sus caracteristicas tangibles.

Para Villafafie (citado en Castello, 2010, p.35) la Identidad Visual Corporativa
‘proyecta una imagen intencional de la organizacidn, identificada con su
posicionamiento estratégico, que contribuya a alcanzar tal posicionamiento”

Esta imagen es representada por:

Logotipo: El nombre de la organizacion como designacion verbal que un
disefiador convierte en una grafia diferente.

Simbolo: Se considera como la parte no linguistica, es el elemento que
representa la imagen de la empresa.

Colores Corporativos: definen cromaticamente la personalidad de la
companfia y demuestran, en gran parte, la estrategia de la organizacion.

Tipografia Corporativa: El tipo de letra que se utiliza dentro de la
organizacion. Se considera de gran importancia para la visualizacién de
los mensajes con la personalidad de su marca. (Sanchez, Pintado, 2009,
184)
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Es decir, la identidad visual podria ser resumida como la representacion
simbdlica de la naturaleza de una entidad. Esta le agrega una personalidad Unica
empresarial, la caracterizay la diferencia visualmente del resto de organizaciones.

Se debe tomar en cuenta que la identidad visual debe describir la identidad
y estilo dentro de los componentes internos de una empresa y ésta debe ser
difundida de manera uniforme en cada uno de los esfuerzos empresariales.

2.7.5 Lineamientos para una buena Identidad Corporativa

Para conseguir que la identidad corporativa se manifieste como un elemento
positivo de la organizacion, se debe tomar en cuenta tres juicios importantes:

e Pensar la identidad y la diferencia de la organizacién definiendo los
rasgos caracteristicos.

e Hacer la identidad y la diferencia de la organizacion por medio de la
conducta diaria de la misma.

e Comunicar la identidad y la diferencia de la organizacién por medio de
la transmisidon de caracter simbdlico a todos los publicos que interese.
(Cadevilla, 2007, p.254)

En sintesis es importante el descubrimiento de la organizacion mediante la
investigacion de su entorno, publicos y la imagen para determinar las estrategias
de diferenciacion que se estableceran para la constitucion del perfil de Identidad
Corporativa.

Mediante esto, se estableceran los recursos disponibles para la comunicacion y
difusion de la identidad y las estrategias a desarrollarse para llegar a cada uno
de sus publicos de la manera mas conveniente.

2.7.6 Cultura Corporativa

La cultura corporativa se la puede considerar como “un sistema de significados
e ideas que comparten los integrantes de una organizacion y que determina en
buena medida como se comportan entre ellos y con la gente de afuera” (Robbins,
Coulter, 2005, p.51).

Como menciona Joan Costa en su libro “’El DirCom hoy” la Cultura es:

La transformacion activa y viviente de la Identidad en la energia que guia la
conducta global de la empresa. Esta guia traduce la mision en actuaciones,
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la vision en estrategias, y los valores en el cuadro de referencias para la
autoevaluacion de los hechos, la conducta y las relaciones. (2009, p.64)

La cultura empresarial es resumida por el conjunto de valores, normas e
ideales que determinan la filosofia y personalidad de una organizacion. Esta es
determinante y de vital importancia para la formacion de la identidad corporativa
y el desarrollo de la comunicacion en general.

2.8 Imagen Corporativa

Decimos que la Imagen Corporativa es la percepcién que el publico tiene de
una organizacion frente a ésta. En la actualidad la generacion de la Imagen
Corporativa es de vital importancia para una empresa, ésta tiene la finalidad
de generar interés en sus publicos, afadir un valor agregado a la marca que
la diferencie de sus competidores e incremente los niveles de produccién y
comercializacion.

Una de las tareas de mayor importancia a la que una organizacion se enfrenta
en la sociedad actual, es crear comportamiento positivo por parte del publico
para con ella. Esto requiere, sin duda, de un gran esfuerzo conjunto de toda
una empresa, la que debera trabajar en establecer una cultura consolidada para
obtener una identidad fortalecida y por consiguiente la imagen deseada.

La imagen segun Dowling (citado en Costa, 2009, p.64) es descrita como:

El conjunto de significados por los que llegamos a conocer un objeto, y a
través del cual las personas lo describen, recuerdan, y relacionan. Es el
resultado de lainteraccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones
gue sobre un objeto tiene una persona.

Para Capriotti (1999, p.29) la Imagen Corporativa es: “la estructura mental de la
organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de
toda la informacién relativa a la organizacion.”

Dichos atributos pueden referirse a la calidad, presentacion del producto;
pero también a las acciones que la empresa realiza de forma no comercial.
En conclusion la imagen es la idea, que cada individuo, se ha forjado de una
organizacion en base a su accionar.
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2.8.1 Tipos de Imagen Corporativa

Se dice que una buena Imagen Corporativa no es facil de lograr, la organizacion
debe estar comprometida y ser coherente a la hora de transmitir sus mensajes.

A pesar de los esfuerzos comunicacionales que se realicen, la generacion de
resultados positivos no siempre esta garantiza ya que a final de cuentas, los
publicos tendran la ultima palabra a la hora de generarse una idea mental sobre
la organizacion.

Para Capriotti (1999, p.16-23), la imagen se puede clasificar de la siguiente
manera:

La imagen-ficcion

Es la percepcion formada de una organizacién en base a las apariencias
e informacion ficticia.

La imagen-icono

Se relaciona con los elementos de la identidad visual. (Simbolo, logotipo,
tipografia, colores corporativos).

La imagen-actitud

Son los pensamientos, sentimientos y predisposicién del publico ante una
organizacion.

Con dicha separacion, podemos concluir, que la imagen se encuentra agrupada
a las ideas generadas por lo que se dice de la empresa, por sus caracteristicas
visuales individuales y por lo que los individuos piensen de ella.

2.8.2 Estrategias de la Imagen Corporativa

Los objetivos que se anhelan en cuanto a la implementacién de estrategias frente
a la Imagen Corporativa, consisten en el incremento de su reputacion, tanto en
el concepto de organizacion como en la de sus productos con la finalidad de
mejorar su posicionamiento y crear liderazgo en las preferencias de los publicos.

Identificacion: Mediante el reconocimiento de las propiedades de la organizacion,
sus productos o servicios, y su actuar en cuanto ala producciéon y comercializacion.
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Diferenciacion: La empresa no solamente debe ser conocida sino también debe
ser diferenciada de sus competidores.

Referencia: Posicionarse en la mente del consumidor como una organizacion
fuerte, que represente el ideal de negocio dentro de su campo.

Preferencia: Mediante la identificacion, diferenciacién y referencia se busca
poseer el favoritismo del publico y constituirse como la alternativa predilecta a la
hora de la eleccion.

La preferencia sera el resultado del correcto manejo de los pasos anteriormente
mencionados para la creacién de una buena reputacién y atributos positivos
de imagen. El objetivo de una adecuada generacion de imagen corporativa,
unicamente sera conseguido mediante la labor coordinada de la organizacion
en su totalidad, y el trabajo sistematicamente programado por parte de sus
miembros.

2.8.3 Importancia de la Imagen Corporativa

Aunque es un bien inmaterial, la imagen influye directamente en el éxito de una
compania, ésta se puede considerar como una ventaja competitiva a la hora de
comercializar productos o relacionarse con sus diferentes publicos.

Para Capriotti (2009a, p.11-13) la importancia de la Imagen Corporativa influye
debido a:

e Facilitar la diferenciacion de la organizacidon de otras entidades.

e Disminuir la influencia de los factores situacionales en la decision de
compra.

e Actuar como un factor de poder en las negociaciones entre fabricante
y distribuidor.

e Lograr vender mejor

e Atraer mejores inversores.

e Conseguir mejores trabajadores.

El manejo de la comunicacion, asi como de la identidad e imagen de una
organizacion, es de vital importancia para una organizacién, estas deben reflejar
en la importancia intangible que representan estos elementos y su alto grado de

influencia sobre la percepcion de la organizacion.
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CAPITULO Il

GESTION ESTRATEGICA DE LA COMUNICACION

La generacion de comunicacion se considera un acto necesario dentro de la
interaccion habitual del ser humano en una organizacion. Se podria decir que éste
se da tanto de manera voluntaria como involuntaria, ya que toda accién realizada
por los componentes de una empresa, genera cierto grado de comunicacion.

Pero sin duda, un elemento tan importante, necesita basarse en un proceso
organizado y sistematico, que involucre a la organizacion y sus diversas areas
como un todo.

3.1 Plan Estratégico de Comunicacion

Se define al Plan Estratégico de Comunicacion como “una herramienta de sintesis
que traduce en términos de comunicacion e imagen las politicas, las estrategias
y el proyecto empresarial” (Sald, p.50).

Sanz (citado en Garrido, 2004, p.23) la describe como “un conjunto de reglas
de decisiones y lineas de accién que ayudan a progresar de forma ordenada y
estructurada hacia el logro de objetivos preestablecidos.”

El objetivo principal, es el de agrupar de manera escrita, las estrategias
comunicacionales que seran aplicadas mediante la definicion la situaciéon
actual de la empresa, los objetivos a implementar y la definicion de su tiempo
de cumplimiento, las acciones a desarrollar y los costos que involucraran la
ejecucion del mismo.

Hallet (citado en Garrido, 2004, p.23) opina que “la estrategia de comunicacion de
la empresa cobra sentido a largo plazo, cuando integra a todos los componentes
y recursos disponibles”. Es decir, su prevalencia y valor requiere del compromiso
y trabajo de todos los elementos de la organizacidn para que ésta logre los
objetivos deseados, y a su vez éstos, logren perdurar a futuro.

Los objetivos estratégicos del plan de comunicacion se resumen dentro de lo
siguientes puntos (Sald, p.50):
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e Concretar las bases de la politica de comunicacién a corto y largo
plazo.

e Implicar a la empresa y sus colectivos (directivos y empleados) en el
desarrollo del proyecto empresarial,. Las personas deben saber como
participan en la empresa.

e Facilitar espacios de participacion, colaboracién y relacion para
fomentar, aumentar y compartir el sentimiento de pertenencia a la
empresa.

La planificacidn estratégica de la comunicacion, busca desarrollar estrategias de
comunicacion que inicien con la investigacion de la situacion actual dentro de
la organizacioén y su interaccion con el entorno; para posteriormente establecer
estrategias personalizadas en funcion de las caracteristicas de cada tipo de
publico.

Capriotti establece que para la planificacion estratégica de la comunicacion se
debe proceder arealizar una Investigacién para la Planificacion e Implementacién
de estrategias que estaran en constante evolucion.

3.1.1 { Qué es estrategia?

Las estrategias tomaron fuerza como operaciones dentro del campo militar en
el planeamiento para vencer al enemigo, debido a su eficacia, en la actualidad
éstas son utilizadas a la hora de ejecutar una planificacion o solucionar conflictos.

Para Andrews (citado en Carrion, 2007, p.26) “la estrategia es el patrén de los
principales objetivos, propositos o0 metas y las politicas y planes esenciales
para lograrlos, establecidos de forma que definan en qué clase de negocios la
empresa esta o quiere estar”.

El medio mas efectivo para una estrategia efectiva, es conjugarse como un todo,
cuyo resultado sea el logro de los objetivos deseados mediante su agrupacion y
planificacion.

3.2 Importancia del Plan Estratégico de Comunicacién

Para generar un plan de comunicacion de impacto que genere resultados
positivos, se debe partir de la investigacion situacional de la organizacion, dicha
busqueda servira para obtener resultados que posteriormente ayudaran a dirigir
estrategias a las areas de mayor necesidad.
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Desde el punto de vista de la planificacién, el definir estrategias sin duda, afnade
un sentido de orden, prevision y refleja un proyecto con resultados a largo plazo.

Para McDonald (Sainz, 2003, p.25) entre sus ventajas se encuentran:

Mejorar la coordinacion de las actividades

Identificar los cambios y desarrollos que se pueden esperar.
Aumentar la predisposicién y preparacion de la empresa para el
cambio

Minimizar las respuestas no racionales a los eventos inesperados.
Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.
Mejora la comunicacion.

Obliga a la direccion de la empresa a pensar, de forma sistematica,
en el futuro.

Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades

3.3 Pasos del Plan Estratégico de Comunicacion

Al contar con la informacion necesaria, se pueden considerar establecer
estrategias para la realizacion de un plan estratégico de comunicacion.

Figura 3.1 Plan de Comunicacion

Analizar el estado de la comunicacién ]

Identificar las necesidades de comunicacién I
|

Y
Concretor lo estrategio y los objetivos |
- :

Y

Formular el plan de comunicacion ]

Y
Hacer programas I

Y

Controlar los resultados l

Y

Revisar y actualizar

Fuente: Nuria Salo
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Como se menciona anteriormente, es necesario determinar la situacion actual de
la organizacion, los canales que son utilizados para la transmision de mensajes y
los recursos con los que se cuenta para identificar las carencias comunicacionales
existentes.

En base a dicho diagnostico se estableceran los objetivos deseados y los medios
por los cuales éstos se conseguiran. Una vez establecidas las estrategias,
se desarrollara un documento donde constaran las estrategias, actividades,
responsables, costos y tiempo de ejecucion.

El control de resultados es primordial para saber si el plan desarrollado fue
efectivo en funcion de los objetivos establecidos, asi como es de gran importancia
la actualizacién periddica del mismo en base a las necesidades y evolucion de
la organizacion.

3.4 Etapas basicas del proceso de elaboracién de un plan
estratégico

Las empresas, al ver la necesidad de una estructura que les permita establecer
ideas conceptuales, crean planes con la finalidad de conseguir una preeminencia
prolongada que actue en pro de su negocio.

Para la realizacion de un Plan Estratégico se debe tomar en consideracion ciertos
pasos para conseguir la sistematizacién del mismo. (Costa, 2005, p.141)

Analisis de la Situacion: Determinar las condiciones actuales de la organizacion,

recopilar su informacién y la de su entorno.

Analisis FODA: Sintetizar los datos recolectados en el paso anterior para clasificar
la informacién con mayor trascendencia

Definicion de Objetivos: Determinar los propdsitos de una manera estratégica en
funcién de los resultados obtenidos de los pasos anteriores y relacionados a la
mision y visidbn empresarial.

Definicién de Estrategias: El camino a tomar para la creacion de las actividades
organizacionales en funcion de los requerimientos y exigencias de sus publicos.

Definicién de Planes de Accion: Proposicion de procesos, recursos, tacticas y

herramientas que se utilizaran para la consecucioén de las estrategias.
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Esasique dentro de unaorganizacion donde se planifican estrategias de negocios,
se debe considerar también, la importancia de planeacion de habilidades en el
ambito comunicacional como un medio de apoyo a la gestidon empresarial.

3.5 Esquema del Plan Estratégico de Comunicacién
Segun expone Nuria Salé en su libro “Aprender a comunicarse en las

organizaciones”, un plan estratégico debe seguir la siguiente esquematizacién
(p.55-57):

Elaboraciéon de mensajes, contenidos y publicos

Definir mensajes: De caracter primarios y secundarios, la estrategia
comunicacional, la actividad y los publicos.

Trazar el mapa de publicos: Identificar y definir el publico implicado en base a su
importancia.

Determinacion de los medios

Instrumentos y soportes de comunicacion: Definicion, sistematizacién, seleccion
y planificacion de los recursos mediaticos que se encuentran a disposicion.

Técnicas de comunicacion: Determinar las técnicas de comunicacion
Formalizacion y presentacion

Establecer la organizacion operativa del plan: Mediante la difusién del plan al
personal de la empresa.

Asignar el equipo de gestiéon del plan de accion: Definir los recursos humanos y
materiales

Elaborar el presupuesto: Los montos en funcion del plan

Calendario: Establecer cronolégicamente el desarrollo de la implementacion del
plan

Fase de evaluacién del plan

Criterios de evaluacion de resultados: Nivel de logro de los objetivos, cumplimiento,
efectividad de las herramientas comunicacionales, utilidad de la informacion.
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Revisién: Verificacion anual para la incorporacion de nuevos obijetivos, revision
de los instrumentos ya utilizados, actualizar los canales de comunicacion y
revision presupuestaria.

Proceso de optimizacién

Actualizacion

Tomando en cuenta la conceptualizacion de lo que son las estrategias y lo
visto anteriormente, un plan estratégico de comunicacion se definiria como “el
plan maestro en el que la alta direccion recoger las decisiones estratégicas
corporativas que ha adoptado [...] para lograr una empresa competitiva que le
permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés” (Sainz,

2003, p.25).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA E INVESTIGACION

En el siguiente capitulo examinaremos a las diversas variables que componen
esta investigacion, sus situacién actual y los efectos que provoca su interrelacion
dentro de los publicos estratégicos y la empresa sanofi-aventis del Ecuador.

4.1 Objetivos

Los objetivos seran generales y especificos.

4.1.1 Objetivo General

Diagnosticar la imagen e identidad y comunicacion actual que tiene la empresa
sanofi-aventis Ecuador.

4.1.2 Objetivos Especificos

e Evaluar la identidad que comparte el publico interno de la empresa.

e Determinar la percepcion y opinién que tienen los publicos externos
de la organizacion frente a la imagen actual de sanofi-aventis.

e Emplear herramientas de investigacion que permitan definir la
comunicacion actual entre la empresa y sus publicos estratégicos e
identificar sus problemas con la finalidad de mejorar la identidad e
imagen corporativa.

4.2 Metodologia

4.2.1 Tipo de Estudio

El alcance del presente trabajo sera exploratorio, mediante la aplicacion de un
enfoque investigativo que identifique a las variables y establezca sus areas de
acciéon de forma individual, consecutivamente se tomara un alcance descriptivo,
que servira para detallar especificamente los elementos y caracteristicas que
componen a cada una de las variables, y su accionar dentro del entorno.
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Descriptivo ya que servira para denotar los elementos y caracteristicas que
componen a la empresa sanofi-aventis del Ecuador y sus publicos estratégicos
frente a la comunicacion.

Exploratorio mediante la relacion de las variables; se podra establecer el estado
de la comunicacion que la empresa posee con sus publicos estratégicos y el
grado de influencia que estos factores ejercen frente a la identidad e imagen que
se genera.

La relacidon de variables y los resultados obtenidos de la investigacién, seran
organizados de manera cuantitativa y cualitativa, con la finalidad de cumplir
los objetivos establecidos para la investigacién y consecutivamente, utilizar
dicha informacién como base para el desarrollo de un Plan de Comunicacién
Corporativa aplicado a la realidad de sanofi-aventis del Ecuador.

4.2.2 Métodos de Investigacion
Observacion

La observacion se lleva a cabo durante el transcurso de la investigacion de forma
directa. Esta fue realizada en lugares de consulta como bibliotecas; donde se
procede a la recoleccién de informacion tedrica sobre las variables y dentro de
las instalaciones de sanofi-aventis del Ecuador.

Inductivo

Procediendo de lo especifico a lo general mediante el analisis a la poblacion
estratégica de la organizacion; personal administrativo, proveedores,
distribuidores y profesionales de la salud, con la finalidad de conseguir resultados
sobre la situacion actual en cuanto a la identidad e imagen y comunicacion de
sanofi-aventis Ecuador

Deductivo

Partiendo del conocimiento general sobre la empresa sanofi-aventis y
consecutivamente la utilizacion de diversas herramientas de investigacidon para
profundizar en los elementos que la componen.
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Analisis

Mediante el estudio individual de las variables y de cada una de sus caracteristicas
para establecer como éstas se relacionan con los publicos estratégicos existentes.

SintesisCreando un contexto global que enmarque de manera acertada, los
hechos individuales que fueron investigados, con el fin de producir los resultados
deseados mediante el desarrollo de estrategias.

Estadistico

Se cuantificaran las variables, por medio del uso de herramientas de investigacion
y los resultados que éstas arrojen.

4.2.3 Enfoque y Técnicas de Investigacion

El enfoque sera mixto debido a la integracién tanto de informacién cualitativa
como cuantitativa. De manera cuantitativa por medio de las encuestas aplicadas
al personal interno, proveedores, distribuidores y profesionales de la salud. Y
de manera cualitativa por medio de la informacion detallada producto de las
encuestas realizadas a directivos de la organizacion.

Las encuestas se encuentran compuestas por preguntas cerradas de opcion
multiple, dirigidas a la poblacion internay externa, focalizadas a la investigacion de
las variables para obtener informacion sobre las herramientas de comunicacion,
interacciéon de la empresa con sus publicos estratégicos y determinar el
conocimiento de éstos sobre la organizacion.

Por otro lado entrevistas estructuradas a 3 directivos de la organizacién. Las
entrevistas produciran informacion detallada sobre la situacién actual de las
variables y de las opiniones que tienen los ejecutivos de la empresa.

4.3 Poblaciéon y Muestra

El universo que se toma como objeto de estudio para la presente investigacion
seran los publicos estratégicos de sanofi-aventis Del Ecuador distribuidos en:

Personal de la Empresa
Proveedores
Distribuidores

Profesionales de la salud
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4.3.1 Poblacion Interna

Se utilizara la Unidad de Analisis tomando en cuenta que la investigacion se
realizara a los empleados de la organizacion, el cual segun reporte de ndmina
2010 del Departamento de Recursos Humanos, consta de 85 empleados.

La clasificacidén del personal se realiza de la siguiente manera:

e Personal Administrativos 34
e Fuerza de Ventas 26
e Directivos

e Sanofi Pasteur

e Fuerza de Ventas Sanofi Pasteur

e Bodega

5
6
4
e Personal de Servicios 5
2
e Pasantes 3

Dentro del personal de Sanofi Aventis del Ecuador se encuentra una fuente
apropiada y veraz para la recoleccion de informacion debido a que los mismos
comprenden la comunicacion interna y son formadores directos de la identidad
de la organizacion.

En cuanto a la realizacion de entrevistas, estan seran aplicadas a la Doctora
Maria José Timpe; Directora Médica, Sefior William Monje; Encargado de RR.HH
y Comunicaciones, y Doctor Ivan De la Torre; Gerente de Marketing CORE, con
el fin de obtener informacién significativa que permita aportar datos adicionales
sobre elementos de identidad, imagen y comunicacién desde el punto de vista
de sus directivos.

4.3.2 Poblacion y Muestra Externa

Debido a la extension que comprende la poblacidon externa se estableceran 2
unidades de analisis y una poblacion de estudio.

Proveedores

La primera estara conformada por las empresas que actualmente se encuentran
registradas como proveedores preferenciales y distribuidores. Segun datos
obtenidos mediante reporte del Departamento de Compras de sanofi-aventis,
el listado de proveedores preferenciales consta de 56 empresas en diferentes
categorias. (Ver Anexo # 4)
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Distribuidores

Se compone de 11 entidades, segun reporte del Departamento de Marketing y
Ventas de la organizacion. (Ver Anexo # 5)

Profesionales de la salud

Por otro lado se tomara como poblacion a los 2027 profesionales de la salud en
las especialidades de medicina general e interna, que conforman el universo
de clientes, en dichas aéreas, de sanofi-aventis del Ecuador dentro del Distrito
Metropolitano de Quito, segun Base de Datos del Departamento de Business
Support.

Mediante la aplicaciéon de la férmula para poblacion homogénea se determina
que la muestra para la elaboracion de encuestas sera de 286.

N

TTEN—D+1

~ 2027
™= 0.003(2026) + 1

2027
7.078

n = 286,
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4.4 Encuestas a Personal Interno
4.4.1 Modelo de Encuesta

(Ver Anexo # 6)

4 4.2 Resultados de las Encuestas a Personal Interno

Pregunta 1. ;Conoce usted, al menos dos elementos, de la filosofia
organizacional (misién, vision u objetivos)?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 31 36%
No 54 64%
Total 85 100%

Tabla 4.1 Filosofia Organizacional

ESI  HENO

Elaborado por: La autora

Mediante este grafico se puede observar que la filosofia organizacional
es conocida unicamente por el 36% de los empleados, que expresaron su
entendimiento de la mision, vision y objetivos de la empresa. En cuanto al 64%
restante del componente administrativo, estos comentan conocer unicamente
dos elementos de la filosofia organizacional mas no, la totalidad de ellos.
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Pregunta 2. ;Conoce los valores de su empresa?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 83 98%
No 2 2%
Total 85 100%

Tabla 4.2 Valores Empresariales

mSsl

NO

Elaborado por: La autora

De los 85 encuestados que conforman el personal administrativo, Unicamente el
2% comparte su desconocimiento sobre los valores de sanofi-aventis.

Mientras que el 98% de los funcionarios han mencionado su conocimiento
individual de los valores corporativos
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Pregunta 2.1. Mencione 3 valores

Parametros Frecuencia Porcentaje
Audacia 22 9%

Coraje 31 12%
Creatividad 46 18%
Desempefio 33 13%
Respeto 68 27%
Solidaridad 55 21%
Total 255 100%

Tabla 4.3 Preferencia Valores Empresariales

B Audacia

H Coraje

H Creatividad

B Desempefio
B Respeto

W Solidaridad

Elaborado por: La autora

De los 6 valores existentes, se establece como primordial para los empleados de
la organizacion el “respeto” con un 27%, seguido por la “solidaridad” con un 21%
y en tercera posicion con un 18% la “creatividad”.

Eldesempeiio se encuentra ubicado en la posicion cuarta con un 13%, consecutivo
el valor del “coraje” con un 12% y en ultimo lugar “audacia” con un 9%.

El valor indicado en la frecuencia es mayor al total del universo, debido a que
cada encuestados debian mencionar 3 valores.
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Pregunta 3. ;Conoce el logotipo de sanofi-aventis?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 85 100%
No 0 0%
Total 85 100%

Tabla 4.4 Logotipo

0%

msl
NO

Elaborado por: La autora

En cuanto al elemento grafico que identifica la empresa el 100% de los
encuestados lo conoce y lo identifica.

El logotipo de la organizacion esta presente dentro de las comunicaciones,
portafolio de productos, material promocional, papeleria y forma parte importante
de la decoracion interna de sanofi-aventis Ecuador.
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Pregunta 4. ;El slogan de su organizacion es?

Parametros Frecuencia Porcentaje
La salud es necesaria 8 9%
Porque la sa_lud eslo 62 73%
esencial
Lo importante es la 15 18%
salud
Total 85 100%

Tabla 4.5 Slogan

M La salud es necesaria
B Porque la salud es lo esencial

M Lo importante es la salud

Elaborado por: La autora

Aunque la mayoria de los encuestados, constituido por un 73%, reconoce que
el slogan de sanofi-aventis es: “Porque la salud es lo esencial’; existen ciertos
empleados que han considerado al slogan de manera diferente.

El 18% de los individuos a los que se les pregunto sobre su conocimiento acerca
del lema empresarial, respondieron que éste seria: “lo importante es la salud”,
mientras que un 9% opind que la respuesta correcta seria: “la salud es necesaria.
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Pregunta 5. ; Se siente identificado con la institucion?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Bastante identificado 41 48%
Poco identificado 28 33%
Nada ldentificado 16 19%
Total 85 100%

Tabla 4.6 Identidad Empresarial

M Bastante
M Poco

Nada

Elaborado por: La autora

Al preguntar a los miembros de la organizacion sobre el sentir acerca de su
identificaciéon con sanofi-aventis Ecuador, se puede observar una opinion dividida

acerca de este cuestionamiento.

El 48% de los encuestados se expresaron de manera afirmativa frente a esta
pregunta; reflejando sentirse bastante identificados con la institucion, el 33%
poco identificado, mientras que el 19% de los trabajadores se manifestaron de
manera negativa al sentirse nada identificado con la organizacion.
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Pregunta 6. ; Considera usted que el clima laboral de sanofi-aventis es?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Excelente 10 12%
Bueno 43 51%
Regular 25 29%
Malo 7 8%
Total 85 100%

Tabla 4.7 Clima Laboral

B EXCELENTE
HBUENO

W REGULAR
uMALO

Elaborado por: La autora

Existen dos grupos que conforman las opiniones positivas, el primero esta
integrado por el 10% de la totalidad de la muestra que sugiere al clima laboral
de la organizacion como excelente, y el segundo representado por el 51% que
considera al ambiente laboral como bueno. Para el 29% de los encuestados éste
se puede considerar como regular, mientras que el 8% expresa no sentirse a
gusto con el actual clima laboral de la empresa.
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Pregunta 7. ; Conoce las funciones y responsabilidades de su cargo?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 79 93%
No 6 7%
Total 85 100%

Tabla 4.8 Funciones y Responsabilidades

mSl

ENO

Elaborado por: La autora

Dentro de esta pregunta se puede evidenciar un alto conocimiento por parte de

los empleados sobre las funciones y responsabilidades que deben desempenar

en sus respectivos cargos.

Para el 93% de los conformantes de sanofi-aventis Ecuador, las actividades que
deben desempefar estan comprendidas claramente; por otro lado, existe un

reducido grupo representado por el 7% que considera no estar bien informado

sobre este tema.
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Pregunta 8. ; Considera que usted esta informado sobre las actividades de
la organizacion?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Bastante informado 30 35%
Poco Informado 52 61%
Nada informado 3 4%
Total 85 100%

Tabla 4.9 Grado de informacion sobre actividades

B BASTANTE INFORMADO
B POCO INFORMADO
2 NADA INFORMADO

Elaborado por: La autora

El 61% de los trabajadores considera que su entendimiento es limitado en cuanto
a las actividades que se realizan dentro de sanofi-aventis Ecuador, un 4% que
piensa sobre su nivel de informacion como inexistente.

Para un 35%, el panorama se presenta mas alentador; éstos consideran que su
grado de informacién es conveniente y que se encuentran bastante informados
sobre las acciones que la empresa realiza.
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Pregunta 9. ;Los miembros de otros departamentos se comunican con
usted?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Siempre 11 13%
Frecuentemente 35 29%
Casi Nunca 30 35%
Nunca 9 1%
Total 85 100%

Tabla 4.10 Comunicacion Interdepartamental

B SIEMPRE

B FRECUENTEMENTE
[ CASI NUNCA

B NUNCA

Elaborado por: La autora

Los encuestados en un 13%, consideran que siempre mantienen comunicaciéon
horizontal dentro de la organizacion, un 29% lo realiza de manera frecuente.

Para un 39% la comunicacion con otros departamentos se realiza casi nunca
mientras que un 5% considera que nunca se comunica con otros departamentos.
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Pregunta 10. ; Realizar reuniones periédicas con su jefe inmediato es?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Facil 43 51%
Complicado 36 42%
Imposible 6 7%
Total 85 100%

Tabla 4.11 Reuniones con Jefes

m FACIL
H COMPLICADO
= IMPOSIBLE

Elaborado por: La autora

En cuanto a la comunicacion vertical los integrantes de la compafiia opinan en

un 51% que sus jefes se encuentran abiertos a la realizacion de actividades

constantes de integracion.

Para un 42% la factibilidad de desarrollar actividades con su inmediato superior
es complicado, el 7% de la totalidad encuestada sugiere que la realizacién de
reuniones periodicas con individuos de mayor jerarquia es imposible.
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Pregunta 11. ;Cuales son los medios por los que usted se mantiene
informado de las actividades empresariales?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Correo electrénico / Intranet / Chat interno 76 28%
Cartelera / Revista Corporativa 43 16%
Teléfono 67 25%
Ipads 26 10%
Reuniones 46 17%

Folleto Corporativo / Memorandum 11 4%

Total 269 100%

Tabla 4.12 Medios de Comunicacién
B CORREO
ELECTRONICO/INTRANET/CHAT
INTERNO

B CARTELERA / REVISTA
CORPORATIVA

H TELEFONO

m |PADS

B REUNIONES

M FOLLETO CORPORATIVO /
MEMORANDUM

Elaborado por: La autora

Un 28% de los encuestados prefieren, para su comunicacion, los canales
electréonicos como el correo electronico, intranet o chat interno. El teléfono se
ubica en la segunda posicion con un 25%, mientras que el 17% de los encuestados
considera a las reuniones como su canal de comunicacion predilecto. ElI 16%
utiliza la cartelera o revista corporativa para su informacion.

El 10% de los encuestados utiliza herramientas Ipads y un 4% considera a los
folletos corporativos y memorandum como su medio de recibir la informacion.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcion como respuesta.
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Pregunta 12. ;Utiliza algun tipo de red social en su vida cotidiana?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Facebook 76 89%
MySpace 1 4%

Otros 3 1%
Ninguno 5 6%
Total 85 100%

Tabla 4.13 Uso de Redes Sociales

m FACEBOOK
B MYSPACE
W OTROS

B NINGUNO

Elaborado por: La autora

De los 85 encuestados, el 89% manifiesta utilizar la red social Facebook, un 6%
no las utiliza, un 4% menciona utilizar otras redes sociales, mientras que un 1%

utiliza MySpace.
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Pregunta 13. ;Cree que usted, como empleado, es tomado en cuenta a la

hora de tomar decisiones?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Bastante 51 60%
Poco 23 27%
Nada 11 13%
Total 85 100%

Tabla 4.14 Grado de Participacion

B BASTANTE
HPOCO
1 NADA

Elaborado por: La autora

Frente a esta incognita un 60% que se considera como mayoria del total de
empleados encuestados, piensa que es parte importante a la hora de tomar
decisiones que afecten a la compaiiia.

Un 27% considera que es poco tomado en cuenta, y para un 13% de los
encuestados su participacion es limitada dentro de este proceso.



76

Pregunta 14. ;Considera que sanofi-aventis goza de una imagen positiva
dentro del mercado farmacéutico?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 56 66%
No 29 34%
Total 85 100%

Tabla 4.15 Opinién sobre Imagen Empresaria

msl
NO

Elaborado por: La autora

La opinién compartida de manera mayoritaria frente a laimagen de sanofi-aventis
Ecuador refleja que sus empleados creen que la empresa goza de una imagen

positiva en un 66%.

El 34% de los encuestados considera a la imagen de la organizacion de forma

negativa.
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Pregunta 15. ;Conoce cual es la situacion de sanofi-aventis dentro del
mercado nacional (posicion frente a la competencia, resultados de ventas)?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 52 61%
No 33 39%
Total 85 100%

Tabla 4.16 Conocimiento del Posicionamiento en el Mercado

39%

Y

NO

Elaborado por: La autora

El 61% de los empleados de la compaiia respondid afirmativamente a esta
pregunta, por lo que considera que tiene conocimientos acerca de la situacion
de sanofi-aventis Ecuador dentro del mercado farmacéutico y su posicion frente
a la competencia mientras que para un 39% esta informacién no es de su
entendimiento.
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Pregunta 16. ; Con cual/les de los siguientes aspectos usted no se encuentra
satisfecho?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Lugar fisico de trabajo 9 1%
Recursos rr]a?erlales y 29 26%

tecnoldgicos

Beneficios recibidos 6 7%
Comunicacion 48 56%
Total 85 100%

Tabla 4.17 Aspectos de Insatisfaccion

B LUGAR FiSICO DE TRABAJO

= RECURSOS MATERIALES Y
TECNOLOGICOS
DISPONIBLES

= BENEFICIOS RECIBIDOS

B COMUNICACION

Elaborado por: La autora

La comunicacion se considera el principal elemento de insatisfaccion con un
56%, un 26% en cuanto a los recursos materiales o tecnoldgicos disponibles, un
11% sobre su area fisica de trabajo y un 7% sobre los beneficios que recibe por
parte de la empresa.
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Pregunta 17. ; Apoya usted iniciativas de responsabilidad social corporativa

impulsadas por sanofi-aventis?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 23 24%
No 71 76%
Total 85 100%

Tabla 4.18 Responsabilidad Social Empresaria

BSlI ENO

Elaborado por: La autora

En cuanto al tema de responsabilidad social corporativa, 24% sus empleados
piensan que tienen colaboracién con las iniciativas que la organizacion realiza

en este campo.

Para un 76% estas actividades no estan claramente definidas o los individuos
desconocen de su existencia, por lo que niegan su aporte hacia la realizacién de
actividades de RSE.
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4.5 Encuestas a Proveedores

4.5.1 Modelo de Encuesta
(Ver Anexo # 7)
4 5.2 Resultados de las Encuestas a Proveedores

Pregunta 1. ;Conoce el logotipo de sanofi-aventis?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 38 70%
No 16 30%
Total 56 100%

Tabla 4.19 Conocimiento del Logotipo

mSi

No

Elaborado por: La autora

El 70% de los proveedores encuestados respondieron conocer el logotipo de
sanofi-aventis, mientras que el 30% los desconoce.
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Pregunta 2. ;Cuales son los colores que predominan dentro del logotipo
empresarial?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Verde y celeste 2 4%
Celeste y blanco 35 62%
Blanco, celeste y verde 14 25%
No responde 5 9%
Total 56 100%

Tabla 4.20 Colores del Logotipo

m Verde y celeste
M Celeste y blanco
1 Blanco, celeste y verde

M No responde

Elaborado por: La autora

Para 62% de los encuestados, los colores del logotipo de sanofi-aventis son:
celeste y blanco, para un 25% éstos son: blanco, celeste y verde, mientras que
un 9% no contesto la pregunta y un 4% opind que los colores son: verde y celeste.



Pregunta 3. El slogan de la empresa es:
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Parametros Frecuencia Porcentaje
La salud es necesaria 9 16%
Porque la sa'lud eslo 28 50%

esencial
Lo importante es la 12 219
salud

No responde 7 13%
Total 56 100%

Tabla 4.21 Conocimiento Slogan

M La salud es necesaria
H Porque la salud es lo esencial
© Lo importante es la salud

B No responde

Elaborado por: La autora

50% de las personas que emitieron sus repuestas opinaron que el slogan

de sanofi-aventis es “porque la salud es lo esencial”’, para un 21% éste es “lo

importante es la salud”, un 16% que “la salud es necesaria” y un 13% no responde.
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Pregunta 4. ;Con qué area (s), tiene mayor comunicacién dentro de la

organizaciéon?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Area de Marketing 32 26%
Area de Compras 56 46%
Area de Sistemas 7 6%

Area de RR.HH 24 20%
Otros 3 2%
Total 122 100%

Tabla 4.22 Comunicacién de Proveedores con la Empresa

® Area de Marketing
® Area de Compras
= Area de Sistemas
B Area de RR.HH

W Otros

Elaborado por: La autora

Los proveedores de la empresa, comentan tener comunicacion en un 46% con el
Area de Compras, 26% con Marketing, 20% con el Area de Recursos Humanos,
6% con Sistemas y 2% con otras aéreas.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcién como respuesta.



84

Pregunta 5. Siendo 5 el valor mas alto y 1 el mas bajo. Califique la
comunicacioén que tiene con el personal de sanofi-aventis.

Parametros Frecuencia Porcentaje
5 9 16%
4 18 32%
3 27 48%
2 2 4%
1 0 0%
Total 56 100%

Tabla 4.23 Calificacion de la Comunicacion

0%

m5
m4
w3
m2

w1

Elaborado por: La autora

La comunicacion de los proveedores con el personal de la organizacion es
calificada en 3 por el 48%, 4 por el 32%, para un 16% es de 5, el 2% da una

grado de 2 y 0% califica a la comunicacién como 1.
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Pregunta 6. ;De existir dudas, sugerencias o reclamos, usted recibe una
respuesta por parte de la empresa?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 21 37%
No 33 59%
No responde 2 4%
Total 56 100%

Tabla 4.24 Atencién a Dudas, Sugerencias y/o Reclamos

mSi
B No

" No responde

Elaborado por: La autora

De los encuestados, 59% comenta que sus dudas, sugerencias o reclamos no
son atendidos por la empresa, un 37% opina que si son atendidas y un 4% no

responde.
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Pregunta 7. ;A través de qué medio, prefiere mantener comunicacién con
los miembros de sanofi-aventis? (Escoja solamente una opcion)

Parametros Frecuencia Porcentaje
Correo electrénico 17 30%
Via telefonica 11 20%
Personalmente 28 50%
Total 56 100%

Tabla 4.25 Preferencia Medios de Comunicacion

M Correo electronico
M Via telefonica

1 Personalmente

Elaborado por: La autora

Los proveedores de sanofi-aventis prefieren en un 50% comunicarse de manera
personal con los miembros de la organizacién, para un 30% el correo electrénico
seria la mejor opcion mientras que para el 20% restante el medio indicado seria

por via telefonica.
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Pregunta 8. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir por parte de la

empresa?
Parametros Frecuencia Porcentaje
Actividades de la 27 249
empresa
Nuevos ingresos 49 43%
Camblc?_s en las 31 27%
politicas
Otros 7 6%
Total 114 100%

Tabla 4.26 Preferencia Tipo de Informacion

m Actividades de la empresa
M Nuevos ingresos
= Cambios en las politicas

M Otros

Elaborado por: La autora

La informacion que los proveedores quisieran recibir en su mayoria con un 43%
serian los ingresos nuevos de elementos a la compaiia, el 27% cambios en las
politicas, para un 24% seria importante recibir informacion sobre actividades de

la empresa y para el 6% otro tipo de informacion.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcién como respuesta.



Pregunta 9. ;Para usted, el laboratorio sanofi-aventis,

buena reputacion dentro del mercado farmacéutico?
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cuenta con una

Parametros Frecuencia Porcentaje
Muy buena 35 62%
Buena 21 38%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Total o6 100%

Tabla 4.27 Reputacion dentro del Mercado

0% 0%

B Muy buena
m Buena
M Regular

® Mala

Elaborado por: La autora

Para los 56 proveedores de sanofi-aventis encuestados, la reputacion de la
compafiia es en un 62% muy buena y para un 38% buena. Ninguno de los

participantes opind sobre la reputacidon como regular o mala.
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Pregunta 10. ; De los siguientes productos, senale aquellos que pertenezcan
a sanofi-aventis?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Emulsion de Scott 7 8%
Lactacyd 29 32%
Mulgatol 41 45%
Aspirina 3 3%
Femmen 11 12%
Total 91 100%

Tabla 4.28 Reconocimiento de Productos

B Emulsion de Scott
M Lactacyd
= Mulgatol
M Aspirina

B Femmen

Elaborado por: La autora

Los productos que gozan de reconocimiento como parte del portafolio de
productos son: Mulgatol con un 45% seguido por Lactacyd con el 32%. El 23%
de encuestados reconocio a productos de la competencia como productos de
sanofi-aventis

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcién como respuesta.
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4.6 Encuestas a Distribuidores

4.6.1 Modelo de Encuesta

(Ver Anexo # 8)

4.6.2 Resultados de las Encuestas a Distribuidores

Pregunta 1. ; Conoce el logotipo de sanofi-aventis?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 10 91%
No 1 9%
Total 11 100%

Tabla 4.29 Conocimiento Logotipo Distribuidores

mSi

No

Elaborado por: La autora

El 91% de los distribuidores encuestados respondieron conocer el logotipo de
sanofi-aventis, mientras que el 9% lo desconoce.
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Pregunta 2. ;Cuales son los colores que predominan dentro del logotipo

empresarial?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Verde y celeste 0 0%
Celeste y blanco 10 91%
Blanco, celeste y verde 0 0%
No responde 1 9%
Total 11 100%

Tabla 4.30 Reconocimiento Colores Empresariales

0%

m Verde y celeste
M Celeste y blanco
1 Blanco, celeste y verde

M No responde

Elaborado por: La autora

Los distribuidores encuestados contestaron en un 91%, que los colores del

logotipo de sanofi-aventis son celestes y blancos, y un 9% no respondio a la

pregunta.
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Pregunta 3. El slogan de la empresa es:

Parametros Frecuencia Porcentaje

La salud es necesaria 1 9%

Porque la sa_lud eslo 8 739%
esencial
Lo importante es la 1 9%
salud

No responde 1 9%

Total 11 100%

Tabla 4.31 Slogan

M La salud es necesaria
H Porque la salud es lo esencial
© Lo importante es la salud

B No responde

Elaborado por: La autora

El 73% de encuestados tiene claro que el slogan de la compafia es “porque la
salud es lo esencial”’, mientras que un 9% indicé a “la salud es necesaria, otro
9% “lo importante es la salud” y un 9% no respondio.
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Pregunta 4. ;Con qué area (s), tiene mayor comunicacién dentro de la

organizaciéon?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Area de Marketing 10 35%
Area de Compras 10 34%
Area de Sistemas 0 0%

Area de RR.HH 2 7%
Otros 7 24%
Total 29 100%

Tabla 4.32 Comunicacién con la Empresa

® Area de Marketing
® Area de Compras
= Area de Sistemas
B Area de RR.HH

W Otros

Elaborado por: La autora

Los distribuidores manifiestan tener contacto en un 35% con el Area de Marketing,
34% con el Area de Compras, un 24% con otras areas, y un 7% con el Area de

Recursos Humanos.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcion como respuesta.
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Pregunta 5. Siendo 5 el valor mas alto y 1 el mas bajo. Califique la
comunicacioén que tiene con el personal de sanofi-aventis.

Parametros Frecuencia Porcentaje
5 3 27%
4 6 55%
3 2 18%
2 0 0%
1 0 0%
Total 11 100%

Tabla 4.33 Calificacion de la Comunicacion

0% 0%

m5
m4
w3
m2

w1

Elaborado por: La autora

La comunicacién de los distribuidores con la compafiia es calificada con el valor
mas alto 5 por el 27%, 4 por el 55% y 3 por el 18%. Ninguno de los encuestados
eligié la calificacidn 1 o 2 para esta pregunta.
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Pregunta 6. ;De existir dudas, sugerencias o reclamos, usted recibe una
respuesta por parte de la empresa?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 5 73%
No 6 27%
Total 11 100%

Tabla 4.34 Atencién a Dudas, Sugerencias y/o Reclamos

mSi

No

Elaborado por: La autora

El 73% de los encuestados opinan que sus dudas, sugerencias o reclamos son
efectivamente atendidos mientras que un 27% opinan lo contrario.
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Pregunta 7. ;A través de qué medio, prefiere mantener comunicacién con
los miembros de sanofi-aventis? (Escoja solamente una opcion)

Parametros Frecuencia Porcentaje
Correo electrénico 4 36%
Via telefonica 2 18%
Personalmente 5 46%
Total 11 100%

Tabla 4.35 Preferencia de Medios

M Correo electronico
M Via telefonica

1 Personalmente

Elaborado por: La autora

Los distribuidores en su mayoria con el 46% expresaron su preferencia de
comunicacion de persona a persona, para un 36% el correo electrénico es su
opcion mientras que el 18% escogio la opcion de via telefénica.
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Pregunta 8. ;Qué tipo de informacion le gustaria recibir por parte de la

empresa?
Parametros Frecuencia Porcentaje
Actividades y noticias 1 329
de la empresa
Nuevos ingresos 11 31%
Camb|<?§ en las 1 31%
politicas
Otros 2 6%
Total 35 100%

Tabla 4.36 Preferencia de Informacion

W Actividades y noticias de la
empresa
® Nuevos ingresos

m Cambios en las politicas

W Otros

Elaborado por: La autora

Los distribuidores expresan suinterés por recibir informacion sobre las actividades
de la empresa en un 32%, sobre nuevos ingresos y cambios en la politica un
31% respectivamente y un 6% quisiera recibir también otro tipo de informacién.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcion como respuesta.
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Pregunta 9. ;Para usted, el laboratorio sanofi-aventis, cuenta con una

buena reputacion dentro del mercado farmacéutico?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Muy buena 9 82%
Buena 2 18%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Total 11 100%

Tabla 4.37 Opinion sobre Imagen de la Empresa

0% 0%

B Muy buena
m Buena
M Regular

® Mala

Elaborado por: La autora

Para los distribuidores que trabajan con sanofi-aventis, el 82% consideran de la
reputacion de la empresa como muy buena, mientras que el 18% como buena.
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Pregunta 10. ; De los siguientes productos, senale aquellos que pertenezcan

a sanofi-aventis?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Emulsion de Scott 0 0%
Lactacyd 11 50%
Mulgatol 0 0%
Aspirina 0 0%
Femmen 11 50%
Total 22 100%

Tabla 4.38 Reconocimiento de Productos

0%

0% 0%

B Emulsion de Scott
M Lactacyd
 Mulgatol
B Aspirina

B Femmen

Elaborado por: La autora

La totalidad de la poblacién de distribuidores identifica los productos de sanofi-

aventis y a su vez, los productos de la competencia.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcion como respuesta.
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4.7 Encuestas a Profesionales de la Salud

4.7.1 Modelo de Encuesta
(Ver Anexo # 9)
4.7.2 Resultados de Encuestas a Profesionales de la Salud

Pregunta 1. De las siguientes compaiias farmacéuticas. ; Cuales considera,
gozan de mayor confianza y aceptacioén, dentro del mercado nacional?

Parametros Frecuencia Porcentaje

Bayer 143 22%
GlaxoSmithKline 102 16%
Sanofi-aventis 96 13%
Grunenthal 77 12%
Pfizer 176 28%

Otros 52 8%

No responde 3 1%
Total 649 100%

Tabla 4.39 Preferencia de Laboratorios Farmaceuticos

mBayer

B GlaxoSmithKlein
m Sanofi-aventis

B Grunenthal

W Pfizer

m Otros

mHoresponde

Elaborado por: La autora

El 28% de los profesionales de la salud acordaron que Pfizer es el laboratorio
farmacéutico, que cuenta con el mayor porcentaje de confianza de aceptacion,
en segundo lugar; Bayer con un 22%, seguido por GlaxoSmithKlein con un 16%.
En cuarto lugar se encuentra sanofi-aventis con 13%, Grunenthal muy cerca con
el 12%, en sexto lugar con 8% otros laboratorios y 1% no emitieron su criterio
a esta pregunta. El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del
universo, debido a que los encuestados eligieron mas de una opcidn como
respuesta.
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Pregunta 2. ;De las areas terapéuticas que maneja sanofi-aventis, ¢ Cuales

poseen su preferencia a la hora de prescribir un medicamento?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Cardiovascular 176 22%
Trombosis 123 15%

Oncologia 32 4%

Sistema Nervioso 78 10%
Enf. Metabdlicas 206 26%
Medicina Interna 101 13%
Vacunas 81 10%
Total 797 100%

Tabla 4.40 Preferencia de Areas Terapelticas

B Cardiovascular

B Trombosis

H Oncologia

H Sistema Nervioso
m Enf. Metabdlicas
B Medicina Interna

mVacunas

Elaborado por: La autora

Las repuestas a estas preguntas sefialan al area de enfermedades metabdlicas

con un 26%, cardiovascular 22%, trombosis 15%, medicina interna 13%, sistema

nervioso central y vacunas con 10% respectivamente y oncologia 4%.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcién como respuesta.
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Pregunta 3. En una escala del 1 al 5, siendo 5 la calificaciéon mas altay 1 la

mas baja, califique la imagen de sanofi-aventis. (Entiéndase como imagen:

logotipo, presentacion y calidad de productos, posicionamiento en el
mercado, atencion a los profesionales de la salud).

Parametros Frecuencia Porcentaje
5 21 7%
4 92 32%
3 159 56%
2 10 4%
1 4 1%
Total 286 100%

Tabla 4.41 Calificacion Imagen

1%

m5
m4
w3
m2

w1

Elaborado por: La autora

La imagen de sanofi-aventis obtuvo la calificacion de 3 por el 56% de los
encuestados, 4 por el 32%, 5 por el 7%, de 2 por el 1% y 1 por el 1%.
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Pregunta 4. ;De existir dudas, sugerencias o reclamos, usted recibe una
respuesta por parte de la empresa?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Si 98 34%
No 151 53%
No contesta 37 13%
Total 286 100%

Tabla 4.42 Respuesta a Dudas, Sugerencias y/o Reclamos

mSi

B No

@ No contesta

Elaborado por: La autora

El 53% de los encuestados respondié de manera negativa, un 34% de manera

afirmativa y un 13% no emitié comentario frente a esta interrogativa.
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Pregunta 5. ; Por qué medio usted, recibe informacion de los productos o

actividades de sanofi-aventis?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Correo electronico 24 6%
Rep._ventas / Folletos 285 70%
informativos
Revistas médicas 56 14%
Otros 43 10%
Total 408 100%

Tabla 4.43 Recepcion de Informacion

B Correo electrénico
m Representantes de venta /
Folletos informativos

7 Revistas médicas

M Otros

Elaborado por: La autora

Los profesionales de la salud mencionaron a los representantes médicos y folletos
informativos en un 70% como su medio de informacion preferido, mientras que
un 14% las revistas médicas, un 10% otros y un 6% el correo electronico.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcién como respuesta.
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Pregunta 6. ; Qué tipo de informacioén le gustaria recibir por parte de sanofi-

aventis?
Parametros Frecuencia Porcentaje
Informacién sobre nuevos 127 239,
productos
Estudios Clinicos 206 36%
Congresos y capacitaciones 171 30%
Noticias sobre gctnqs:lades de la 46 8%
organizacion
Otros 17 3%
Total 567 100%

Tabla 4.44 Preferencias de Informacion

W Informacion sobre nuevos
productos

B Estudios Clinicos
1 Congresos y capacitaciones
m Noticias sobre actividades de la

organizacion

W Otros

Elaborado por: La autora

El 36% de los encuestados, desearia recibir informacion sobre estudios clinicos
y el 30% en cuanto a congresos y capacitaciones. El 23% de los galenos
encuestados manifestaron su interés sobre informacion de nuevos productos, el
8% por noticias de la organizacién y un 3% por otro tipo de informacion.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcién como respuesta.
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Pregunta 7. ; De qué manera le gustaria recibir dicha informaciéon?

Parametros Frecuencia Porcentaje
Pagina Web 79 18%
Correo electrénico 165 39%
Material Impreso 123 29%
Otros 61 14%
Total 428 100%

Tabla 4.45 Preferencia de Medio

m Pagina Web
m Correo electronico
= Material Impreso

M Otros

Elaborado por: La autora

De las poblacion analizada, un 39% prefiere utilizar como medio para recibir
informacion el correo electronico, un 29% material impreso, pagina web el 18%
y otros medios un 14%.

El valor de la totalidad de la frecuencia es mayor al total del universo, debido a
que los encuestados eligieron mas de una opcién como respuesta.
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4.8 Entrevistas

4.8.1 Modelos de Entrevistas

(Ver anexo # 10)

4 8.2 Resultados de Entrevistas

Entrevista al Senor William Monje, encargado del Departamento de RR.HH. v
Comunicacion de sanofi-aventis Ecuador. Septiembre 2011

¢ Cuales son los esfuerzos comunicacionales que el Departamento realiza
dentro de sanofi-aventis?

Bueno, en la actualidad la comunicacion es un tema que se empieza a tratar, como
herramienta principal dentro de la empresa, el tema comunicacion se maneja
en gran parte de manera internacional, donde existe un mayor presupuesto
para manejarla, aqui se trata de adaptarla a la realidad nacional ya que nuestro
presupuesto para comunicacion no es el mismo que en una filial internacional.

Entre nuestros esfuerzos de comunicacion puedo mencionar a la revista
interna Zoom, empezd con publicaciones en el 2006 pero por diversos motivos
fue abandonado durante algunos anos, a partir del afio 2010 se retomo el
seguimiento de las ediciones y las estabamos publicando de manera trimestral.
Lamentablemente al momento existen cambios dentro del nuestro departamento
y su publicacion estéa interrumpida desde el mes de agosto.

Tenemos una cartelera en el cuarto y séptimo piso de las oficinas de Quito, unaen
las oficinas de Guayaquil y otra en Cuenca, los empleados colocan informacién
sobre temas importantes o sobre de las actividades que realizan los diferentes
departamentos.

También tenemos un buzdn para sugerencias, en el séptimo piso, tratamos de
que nuestros empleados expresen las inquietudes que tienen o sugerencias,
pero en un “buen mes” recibimos uno o dos comentarios, la informacion que se
solicita es anonima, aunque se pide que se incluya el area al que pertenecen.
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Recientemente, después de la encuesta de clima laboral hecha en el afio 2010,
se realizé un manual de funciones para que los empleados estén al tanto de sus
funciones y responsabilidades.

¢Cudles son los medios principales que la compaiia utiliza para
comunicarse?

Principalmente el correo interno, unicamente el personal de mensajeria y el
personal de limpieza no cuentan con un computador, el resto de empleados
utilizan en su totalidad el correo y algunos empleados como asistentes y jefes
también tienen acceso a un chat interno.

Pienso que también via telefonica, y en ciertos casos, como somos una companiia
pequeia también tenemos la facilidad de acercarnos personalmente.

¢ Qué tan difundida es la filosofia de la organizacién entre los empleados?
¢ Como se la difunde?

Tratamos que los valores de la organizacidn estén presentes en la mayoria de las
actividades de la organizacion. Afinal del afio en la cena de navidad que organiza
la compania para los empleados, se premia a los empleados que representaron
de mejor manera los valores durante el afio.

Hace dos afios se realizd una campafa interna para difundir los valores, pienso
que todos los que conformamos sanofi-aventis nos sentimos identificados con
los valores de la empresa.

¢Aparte de los valores empresariales, se difunde algun otro elemento de la
filosofia, como la mision, vision, historia de la empresa?

Creo que no le hemos prestado mucha atencion a estos elementos, pienso que
son un tema mas internacional.

¢ Se difunde entre los empleados la situacion de sanofi-aventis dentro del
mercado nacional (posicion frente a la competencia, resultados de ventas)?

Cada mes se realiza un informe sobre nuestras ventas y posicion dentro del
mercado en base a los informes de Close Up y se envia un correo electronico a
todos los empleados con un resumen de dicha informacion.
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¢Piensa que los empleados se sienten identificados y comprometidos con
sanofi-aventis?

Pienso que como en toda compaiia, existen elementos que se encuentran mas
comprometidos y otros no tanto, pero creo que todos los empleados estamos
consientes que el éxito de la compafia esta basada en nuestros esfuerzos
conjuntos.

¢La empresa apoya iniciativas de Responsabilidad Social Empresarial?

Si, la empresa realiza donativos a diferentes instituciones educativas, también
realizamos donaciones de nuestros productos, principalmente el area de vacunas

También con la colaboracién de productos como Lactacyd y Mulgatol se realizan
charlas de nutricion para nifios y educacion sexual en varias instituciones
educativas.

A nivel internacional la empresa realiza muchas actividades de responsabilidad
social, un ejemplo es el programa “mi nifio ante todo” que apoya proyectos locales
para mejorar la salud de nifios en paises en via de desarrollo, el afio pasado
fuimos ganadores y pudimos donar mas de 30 mil dolares al Hospital de Solca.

¢Los empleados colaboran con éstas iniciativas?

Si, un ejemplo fue la donacién de un porcentaje de sus sueldos para colaborar a
los afectados del Tsunami en Japon

Entrevista a la Doctora Maria José Timpe, Directora Médica de sanofi-aventis

Ecuador. Septiembre 2011

¢Doctora, cual cree usted es la imagen actual, que tiene sanofi-aventis
entre sus publicos estratégicos?

En la actualidad nos enfrentamos a un mercado farmacéutico altamente
competitivo y de cierto modo inestable debido a las politicas existentes dentro
del pais y el incremento de uso de medicamentos genéricos, entre otros factores.
A pesar de esto la empresa mantienen una imagen positiva frente a sus publicos,
creemos que la calidad de nuestros productos nos merece la preferencia y
reconocimiento tanto de distribuidores como galenos.
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Prueba de aquello, son los resultados que obtenemos mes a mes en nuestras
ventas, durante este aino hemos logrado mantenernos dentro de las 10 compafiias
con mayor porcentaje de participacion en el mercado farmacéutico, y nuestro
objetivo es todavia ascender mas.

¢Cree que la comunicacion con sus publicos externos, como lo son los
profesionales de la salud, es importante?

Sin duda, uno de nuestros objetivos principales es mantener abiertos canales de
comunicacion que nos permitan recibir inquietudes o denuncias, sobre todo en el
tema de faramacovigilancia.

Todas nuestras publicaciones, publicidad, banners o material impreso a ser
difundido, incluyen nuestro logotipo institucional y nuestros numeros telefonicos
y direccion para informacién adicional, misma que se encuentra disponible en la
Direccion Médica.

También nuestros esfuerzos estan direccionados a mantener una buena relacién
con el gobierno, es asi que mantenemos constantes reuniones con representantes
del Ministerio de Salud.

¢ Cual es la funcion comunicacional del Departamento Médico?

La funcion principal es reguladora, todo material que es desarrollado por el
Departamento de Marketing con la finalidad de comunicacion o promocion, tienen
que ser aprobado por nuestro departamento con la finalidad de que éste cumpla
con las especificaciones establecidas por la matriz en cuanto a elementos como
logotipo, contenidos cientificos, informacién sobre productos y correcto uso y
difusién de la imagen empresarial. Todo producto promocional o comunicaciéon a
ser distribuido debe incluir el logotipo de la organizacidén y demas especificaciones
para el reconocimiento de marca.

La imagen es un tema delicado para un laboratorio farmacéutico como el nuestro
y se debe manejar de manera cautelosa, ya que por ejemplo informacion sobre
medicamentos de prescripcion debe ser exacta y unicamente difundida a
médicos, mismos que difundiran esta informacion a sus pacientes.



111

Entrevista al Doctor Ivan De la Torre, Gerente Unidad de Negocios Core de
sanofi-aventis Ecuador. Septiembre 2011

¢ Como ve la situacion actual de sanofi-aventis? ¢ Cuales son sus objetivos?

En la actualidad, la clave del éxito esta en la manera cobmo nos adaptemos a los
cambios. La crisis mundial ha impactado significativamente en diferentes areas
forzandonos a generar cambios radicales, de manera especial en el campo
politico, econdmico y social; esta situacidon especifica no ha dejado de lado al
sistema de salud actual, el mismo que ha experimentado ajustes importantes
en el mercado privado e institucional, por esta razon en estos momentos de
incertidumbre trabajamos por mejorar nuestras capacidades de profesionales y
equipo para adaptarnos a los cambios.

Al momento hemos dado un giro a nuestro modelo de negocio, enfocandonos
en areas claramente definidas como los son los productos Core, PHC y OTC y
el mercado institucional. Estamos trabajando en base a una estructura flexible
que brinde agilidad para captar las oportunidades de negocio que cada unidad
de negocio tiene.

Sanofi-aventis es una empresa cuyos objetivos son los de crecer como
empresa, mediante la mejora de la efectividad operacional con la adaptacién al
cambio, el redisefio de procesos financieros, comerciales, target de productos,
comunicacionales, la facultad de empoderar a los empleados y la introduccion de
sistemas tecnoldgicos de informacion éptimos.

¢En este contexto de informacién, en la actualidad como se maneja
la comunicacion con publicos estratégicos como distribuidores vy
profesionales de la salud?

La comunicacion con nuestros distribuidores se maneja de forma directa,
ademas de informacion enviada sobre productos a nuestros distribuidores,
Diana Carranza Jefe de Prosane, es la encargada de mantener conversaciones
y establecer buenas relaciones con los representantes de las distribuidoras,
también cada Jefe de Producto mantienen una relacion frecuente en base a sus
areas de trabajo. Pienso que nuestra comunicacion es muy buena pero sin duda
siempre habra aspectos que mejorar.
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En cuanto a los colegas de la salud, tratamos de mantener comunicacion
mediante nuestra publicidad, sobre todo en cuanto a nuevos productos, estudios
cientificos y temas relacionados con la salud.

Se realizan varias charlas y conferencias con expositores de alto nivel, ademas
del auspicio de diversos eventos médicos a nivel internacional.

En el afo 2009 se desarrollé una idea innovadora para la utilizacion de los
medios electronicos, con una plataforma de educacién continua online, misma
que capacité a 1000 médicos en el area de medicina general e interna. De ésta
manera sanofi-aventis no solo brinda informaciéon sobre sus productos sino
también un valor adicional que beneficié tanto al médico como a sus pacientes.

De esta manera cumplimos con nuestro slogan de negocio donde se establece
a la salud como esencial.

Apostamos a proyectos innovadores para mantener una buena relacidn con
nuestros clientes, generando un ente diferenciador de los demas laboratorios
farmacéuticos.

4.9 Conclusiones Generales de la Investigacion

4.9.1 Conclusiones Encuestas Personal Interno

e FEI64% de los encuestados conocen al menos dos elementos de la filosofia
organizacional (mision, visién u objetivos), mientras que un 36% conoce
uno o ninguno.

e Losvalores de la organizacion son conocidos por el 98% de los empleados.

e las personas que contestaron sobre su conocimiento de los valores
corporativos, mencionaron al respeto y solidaridad, como los valores de
mayor importancia con un 48%.

e EI100% de los empleados identifica al logotipo empresarial.

e Frente al slogan de sanofi-aventis “La salud es lo esencial’; éste es
reconocido por un 73% de la poblacion mientras que un 27% no se
encuentra seguro.
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El 48% de los empleados se sienten identificados con la organizacién, un
52% no lo estan.

Para la mayoria de empleados, 51%, el clima laboral de sanofi-aventis
es bueno, un 10% opina que es excelente, mientras que un 37% esta
inconforme con este aspecto.

El 93% conoce claramente las funciones de su cargo.

65% de la poblacion piensa estar poco o nada informado sobre las
actividades de la organizacion y un 35% bastante considera estar bastante
informado.

La poblacion opina que su comunicacion interdepartamental es nula o
casi nula en un 46%, para un 42% ésta se da frecuentemente o siempre.

Los encuestados consideran que realizar reuniones frecuentes con sus
jefes es complicado en un 49%, y facil un 51%.

Los medios de comunicacion mas utilizados dentro de la organizacion
son: el correo electrénico, Intranet y chat interno en un 28% de la totalidad
encuestada, el teléfono un 25%, las reuniones y material impreso
(carteleras/revistas) con el 17% y 16% respectivamente y en un 14%
Ipads y folletos corporativos o memorandums.

El 89% de los encuestados manifiestan utilizar la red social Facebook.

60% de la poblacion se siente tomada en cuenta para tomar decisiones,
mientras que un 40% opina de manera contraria.

El 66% de los encuestados considera que la imagen de la organizacion es
positiva y un 34% sugiere lo contrario.

El 61% conoce la situacion de la compafiia dentro del mercado nacional,
mientras que un 39% la desconoce.

El 56% de los 85 encuestados se encuentra insatisfecho con la
comunicacion, un 26% con los recursos materiales, 11% con su lugar
fisico de trabajo y un 7% con los beneficios recibidos.

Frente ala Responsabilidad Social Corporativa, el 70% opina no colaborar
con iniciativas frente a dicho tema, un 24% opina que si.
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4.9.2 Conclusiones Encuestas a Proveedores

e Aunque un 70% de la poblacién dice reconocer el logotipo de sanofi-
aventis, solo un 62% identifica sus colores y un 50% el slogan de la
empresa, aunque éste, es uno de los elementos que componen el logotipo
empresarial.

e Los proveedores manifiestan tener un mayor grado de comunicacion con
las aéreas de Compras (46%), Marketing (26%) y Recursos Humanos
(20%).

e El 48% de los encuestados consideran que su comunicaciéon con la
empresa se ubica en la posicidén 3, en la escala donde 5 es el valor mas
alto y 1 el mas bajo.

e En un 59% las sugerencias o reclamos son atendidas mediante una
respuesta oportuna, el 37% opina lo contrario.

e Los proveedores en un 50%, prefieren mantener comunicacién con la
organizacion de manera personal, el otro 50% lo prefieren via telefonica
0 correo electronico.

e Los encuestados quisieran recibir en su mayoria (43%) informacién sobre
cambios de personal e ingreso de nuevos elementos, en un 27% cambio
en las politicas y un 24% sobre actividades empresariales.

e EI62% considera que la imagen de sanofi-aventis dentro del mercado es
muy buena y un 38% buena.

e EI 77% de los proveedores reconocen a los productos de la empresa, el
restante confunde a productos de la competencia como parte del portafolio
de sanofi-aventis.

4.9.3 Conclusiones Encuestas a Distribuidores

e Lapoblacién de distribuidores manifiesta conocer en un 91% el logotipo de
la organizacion y en un mismo porcentaje, los colores que o componen.

e En cuanto al slogan empresarial un 73% lo tienen claro mientras que un
27% lo confunde o no lo conoce.
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e En una escala del 1 al 5, siendo 5 el valor mas alto y 1 el mas bajo,
los distribuidores han dado en su mayoria (32%) la calificacion 4 a la
comunicacion que mantiene con la empresa, un 27% la calificacion 5y un
18% la calificacion de 3.

e Los reclamos y sugerencias de distribuidores en un 73% son atendidos
oportunamente, un 27% opina lo contrario.

e La poblacién manifiesta su preferencia por mantener comunicacion con la
empresa de manera personal en un 46%, 36% por correo electronico y un
18% via telefénica.

e La informacién que les interesa recibir a los distribuidores son: 32%
noticias de la empresa, y nuevos ingresos o cambios de politicas en un
31% respectivamente.

e EI 82% piensa que sanofi-aventis cuenta con una muy buena reputacion
y un 18% considera que ésta es buena.

e |a totalidad de esta poblacién reconoce los productos del portafolio de
productos empresarial.

4.9.4 Conclusiones Encuestas a Profesionales de la Salud

e Para esta poblacion las empresas que gozan de mayor confianza dentro
del mercado nacional son: Pfizer con un 28%, Bayer 22%, GlaxoSmithKline
16%, sanofi-aventis un 13%, Grunenthal 12% y en un 8% otros laboratorios.

e Al momento de prescribir un medicamento, los profesionales de la salud
prefieren en un 26% a los productos para el tratamiento de enfermedades
metabdlicas, en un 22% los del area cardiovascular, 15% trombosis,
medicina interna 13%, sistema nervioso central y vacunas con 10%
respectivamente y oncologia 4%.

e Laimagen de sanofi-aventis dentro de una escala del 1 al 5, siendo 5 la
calificacién mas alta y 1 la mas baja, en un 39% es calificadacon 5y 4 ,
con el 56% el grado 3 y con un 5% calificacion entre 2y 1.

e Se considera que las dudas y sugerencias no son atendidas de manera
oportuna en un 53%, el 47% opina lo contrario o0 no responde.
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e EI 70% de profesionales de la salud reciben informaciéon emitida por la
empresa mediante los representantes de ventas, por otro lado el 30%
restante lo hace mediante correo electronico, revistas médicas u otros.

e Lainformacion que les gustaria recibir a los miembros de esta poblacion
es estudios clinicos en un 36%, congresos y capacitaciones 30%,
informacion sobre nuevos productos en un 23% y un 11% noticias de la
organizacion u otros.

e Enun 57% los profesionales de la salud quisieran recibir informacion por
medios electrénicos, y en un 43% por medios impresos u otros.

4.9.5 Conclusiones Entrevistas

e La empresa trata de adaptar su comunicacion a la realidad local, ya que
sus esfuerzos no pueden compararse a los de una filial internacional por
cuestiones de limitado presupuesto.

e Existe una revista institucional pero sus ediciones no tiene continuidad.

e Herramientas como la cartelera institucional se encuentran utilizadas
Uunicamente para colocaron informacion individual y no tiene una
consecucion de informacién ni un tema establecido. Esta es manejada
por los empleados en general y no existe un encargado especifico.

e Existe un buzon de sugerencias pero éste cuenta con poca participacion
por parte de los empleados.

e Los medios tecnoldgicos internos son considerados como los medios mas
utilizados, pero éstos no estan al alcance de la totalidad del personal. El
correo electronico no esta al alcance del personal de servicio, mientras
que el chat interno unicamente es utilizado por asistentes y jefes de area.

e Los valores de la organizacion son altamente difundidos, mientras que
elementos de la filosofia organizacional como mision y visién han sido
relegados.

e Paradifundirlasituacionde sanofi-aventis dentrodelmercadofarmacéutico,
se difunde de manera mensual, un informe via correo electrénico a todos
los empleados.
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En cuanto a la Responsabilidad Social Empresarial a nivel local sanofi-
aventis realiza actividades de filantropia y ciertas actividades de marketing
social.

Los empleados colaboran con aportes pero no son involucrados
directamente a actividades de Responsabilidad Social.

Se considera que la empresa tiene una imagen positiva debido a la calidad
de sus productos.

Actualmente la organizacién se encuentra posicionada entre las 10
companiias farmacéuticas con mayor porcentaje de participacion en el
mercado.

La comunicacion con el publico externo es importante para la organizacion
sobre todo en el tema de farmacovigilancia y marketing,

El material impreso de la organizacidon debe llevar el logotipo de sanofi-
aventis, ademas de datos de contacto para el publico externo. Este debe
pasar por procesos internos de aprobacion tanto en cuanto a imagen
como contenido informativo.

La empresa reconoce los altos niveles de competitividad del mercado
actual por lo que reconoce la importancia de enfocar sus esfuerzos al

redisefo de procesos, entre ellos los comunicacionales y tecnologicos.
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CAPITULO V

PROPUESTA

Finalizada la investigacion, se procede a realizar un analisis FODA, mismo que
se ha dividido en publico interno y externo. Esto con la finalidad de encontrar
estrategias de manera precisa para cada uno de los grupos involucrados.

De esta manera, se lograra la adecuada personalizacién de su enfoque, basado
en necesidades reales, que concluya con la consecucion del objetivo de esta
investigacién, al desarrollar un Plan de Comunicacion Corporativa que mejores

las variables de investigacion.

5.1 Analisis FODA

5.1.1 Empresa y Publico Interno

Fortalezas

- Los valores corporativos son altamente
difundidos y compartidos.

- La totalidad de empleados reconocen el
logotipo empresarial.

- Las funciones de cargos estan
claramente establecidas y comprendidas
por el personal.

- Existen suficientes herramientas
tecnoldgicas al alcance de la poblacion.

- Autoimagen positiva.

Oportunidades

Emergente utilizacién de redes sociales.
Conciencia de la empresa frente a la
importancia de la comunicacion.
Tendencia emergente de practicas de
RSE dentro del mercado farmacéutico.

Debilidades

- Elementos como la mision y visién no son
desconocidos por el publico interno.

- Aproximadamente la mitad de los empleados
no se sienten identificados con la empresa.

- Existe desagrado frente al clima laboral.

- Insatisfaccion frente a los procesos de
comunicacion y sus contenidos.

- Dificultad en la comunicacion
interdepartamental y/o con jefaturas.

- Herramientas de comunicacion mal utilizadas
y sin secuencia.

- Esfuerzos locales de RSE limitados.

- Falta de una persona encargada de
comunicacion y poco interés sobre la
situacion actual de la empresa.

Amenazas

Presupuesto compartido con el Area de
Recursos Humanos.

Crisis econémica mundial.

Inestabilidad de las politicas
gubernamentales frente a la industria
farmacéutica extranjera.

Caducidad de patentes del portafolio de
productos.

Competencia de medicamentos
genéricos y nacionales.




5.1.2 Publico Externo

e Proveedores
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Fortalezas

Imagen y reputacion de la
empresa positiva.

Frecuente comunicacion con
Aéreas de Compras y Marketing.

Oportunidades

Reconocimiento de la importancia
de las relaciones empresa

y proveedor para mejorar la
productividad.

Deseo de recibir informacion
sobre la empresa.

Debilidades

Mediano reconocimiento de
portafolio de productos, filosofia
organizacional e identidad visual.
Mediana satisfaccioén frente a la
comunicacién y a la atencion de
dudas y sugerencias.

Interés dividido frente al uso

de medios tecnoldgicos para la
comunicacion.

Amenazas

Presupuesto compartido con el
Area de Recursos Humanos.
Crisis econdmica mundial.
Inestabilidad de las politicas
gubernamentales que afecta a las
industrias.

e Distribuidores

Fortalezas

Amplio reconocimiento de
componentes de la identidad
visual.

Respuesta oportuna a reclamos y
sugerencias.

Reconocimiento de productos del
portafolio empresarial.

Oportunidades

Predisposicion a recibir
informacion sobre la empresa.
Interés por utilizar medios
electrénicos de comunicacion.

Debilidades

Poca comunicacion e informacion
sobre rotacion de personal y sus
datos de contacto.

Amenazas

Gran mercado de laboratorios
farmacéuticos existentes y
emergentes.




120

e Profesionales de la Salud

Fortalezas Oportunidades
Las areas de enfermedades - Predisposicion a recibir
metabdlicas y cardio-trombo son informacion sobre la empresa.
de mayor aceptacion. - Alto interés por utilizar medios
Imagen positiva. electronicos de comunicacion.

Representantes de ventas como
canal de comunicacion.

Debilidades Amenazas
Las dudas y sugerencias no son - Competencia frente a laboratorios
atendidas de manera oportuna. farmacéuticos de mayor tamarno y

participacion en el mercado.
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5.2 Propuesta de un Plan de Comunicaciéon Corporativa orientado
a fortalecer la identidad e imagen que tiene la empresa sanofi-
aventis del Ecuador frente a sus publicos estratégicos.

5.2.1 Objetivo General

Proponer un Plan de de Comunicacion Corporativa para fortalecer la identidad
e imagen que tiene la empresa sanofi-aventis del Ecuador frente a sus publicos
estratégicos.

5.2.2 Objetivos Especificos
1. Fortalecer la identidad corporativa y participacion en el publico interno.

2. Reforzar la imagen que tienen los publicos estratégicos externos sobre la
organizacion.

3. Mejorar la comunicacion interna y externa, entre la empresa y sus publicos,
mediante la optimizacién de sus canales y contenidos.

5.2.3 Publicos
e Publico Interno
Funcionarios de sanofi-aventis Ecuador
e Publico Externo
Proveedores
Distribuidores

Profesionales de la salud



5.2.4 Matriz Estratégica
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

PUBLICOS

ESTRATEGIAS

Fortalecer la
identidad corporativa
y participacion en el

publico interno.

Personal sanofi-aventis

1. Incorporar en la
dinamica cotidiana
del publico
interno, la filosofia
corporativa como
un elemento
primordial, para el
fortalecimiento de
su identidad con la
empresa.

2. Promover la
participacion de
empleados en
actividades RSE.

Reforzar la imagen
que tienen los publicos
estratégicos externos
sobre la organizacion.

Personal sanofi-aventis

Proveedores

Distribuidores

Profesionales de la
Salud

3. Fomentar acciones
y competencias
dirigidas a potenciar,
de manera positiva,
las relaciones del
publico externo con
la empresa.
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

PUBLICOS

ESTRATEGIAS

Mejorar la
comunicacion
interna y externa,
entre la empresa
y sus publicos,
mediante la
optimizacién de
sus canales y
contenidos.

Publico Interno

4. Establecerrelaciones
transversales
permanentes para
tratar temas de
comunicacion.

5. Mejorar el uso y
acceso de canales
de comunicacion
existentes e
identificar nuevos
canales y contenidos
para captar el interés
del publico interno.

6. Potenciar espacios
para mejorar la
comunicacion

vertical, involucrando
la participacion
de lideres de
la empresa en
los procesos
comunicacionales
internos.

Proveedores

Distribuidores

Profesionales de la
Salud

7. Establecer canales
de comunicacion
alternos y mejorar

los existentes con el
fin de englobar los
contenidos de interés
para el publico
externo.
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5.2.7 Presupuesto

ACTIVIDAD/TIEMPO CANTIDAD COSTO
1.1 CUADRO-POSTER FILOSOFIA 17 S 85.00
1.2 PROTECTOR DE PANTALLA 3* ) -
1.3 CONCURSO TELEFONICO 16** S -
1.4 CALENDARIO EMPRESARIAL 100 S 120.00
1.5 FOLLETO INFORMATIVO 120 S 70.80
2.1 APORTE A LA NATURALEZA 1 S 305.15
2.2 CICLO DIiA 1 S 93.50
2.3 VISITA NAVIDENA HOSPITAL xkk S 680.00
2.4 INFOGRAFIA RECICLAJE 12 S 30.00
2.5 CONTENEDORES PARA RECICLAJE 15 S 42.00
3.1 ACTIVIDADES DEPORTIVAS 7 S 705.60
3.2 MENSAJE NAVIDENO 4000 S 600.00
3.3 CAPACITACION SERVICIO AL CLIENTE 1* S -
3.4 PROMOCION VINCULO "CONTACTO" 1* ) -
4.1 CONTRATACION COMUNICADOR 1 S 6,000.00
4.2 DIFUSION PLAN DE COMUNICACION JEF. 1* ) -
4.3 DIFUSION PLAN DE COMUNICACION EMP. 1* S -
4.4 REUNION POLITICAS S. AL CLIENTE 1* ) -
5.1 ACTUALIZACION PAGINA WEB 1* ) -
5.2 COMPUTADOR GENERAL 1* S -
5.3 LANZAMIENTO CHAT Y LINK 1* S -
5.4 RENOVACION CARTELERA 1* ) -
5.5 PERFIL GRUPO RED SOCIAL 1* ) -
5.6 SELECCION COMITE REVISTA ZOOM 1* ) -
6.1 REUNIONES RETROALIMENTACION 1* S -
6.2 DESAYUNO CON LA GERENCIA 103 S 154.50
7.1 FORMATO NOTICIAS 1* S -
7.2 DIFUSION LINK PUBLICO EXTERNO 1* S -
SUBTOTAL S 8,886.55
15% GASTOS EXTRA | $ 1,332.98
TOTAL S 10,219.53

Autogestion, utilizacidn de recursos existentes dentro de la empresa

Auspicio por parte de las Gerencias de Productos

e Recaudacion de 4 ddélares por empleado ($340), la empresa donara el doble de lo
recaudado $680, para un total de $1020.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

7/
L X4

7/
o0

7/
o0

7/
o0

7/
o0

7/
o0

7/
o0

7/
o0

Lafalta de un especialista en temas de Comunicacion dentro de la organizacion
ha obligado, al personal de Recursos Humanos, a empoderarse de dichos
procesos dentro de la organizacion.

Las acciones que se toman frente a la comunicacion deben responder a un
proceso de planificaciéon estratégica, donde éstas, respondan a una necesidad
real y posteriormente a una evaluacion que genere resultados positivos.
Elementos de la filosofia organizacional como la mision, visién e historia, no
han sido difundidos de la misma manera que se lo ha hecho con los valores
corporativos.

Dentro de las acciones comunicacionales se harelegado a diversos grupos de
publicos por no considerarlos importantes, un 56% expresa su insatisfaccion
frente a la comunicacién de la organizacion.

La falta de secuencia y periodicidad en la emisiéon de mensajes y actualizacion
de canales y contenidos, crea descontento entre los publicos estratégicos, y
termina por eliminar el interés de éstos frente a la informacion emitida por la
empresa.

Los procesos de comunicacion ascendente y descendente, se ven afectados
en su mayoria por falta de espacios y tiempo derivados de la carga laboral.
Las actividades de RSE se han concentrado en acciones filantrépicas, donde
la empresa, no se involucra mas alla de sus aportes o donaciones.

Los reclamos y sugerencias no siempre son procesados de la manera
adecuada, dando asi, la impresion de poca eficiencia o falta de interés.

Los espacios dedicados a distribuidores y proveedores son unicamente de
caracter profesional, y enmarcados en actividades especificas referentes al
negocio.

El publico externo prefiere comunicarse personalmente con la empresa ya
que existen barreras en cuanto a la utilizacion de otros canales.

Conseguir una respuesta por parte de la empresa, mediante la utilizacion
de herramientas como el correo electronico o via telefonica, es una tarea
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muchas veces dificil o imposible.

6.2 Recomendaciones

Como punto principal, se recomienda a la empresa, proceder a la contratacion
de un Comunicador Corporativo. Esto con la finalidad de que el presente
plan, sea llevado a cabo por una persona especializada en el tema, con la
formacion necesaria en el campo de la Comunicaciéon Corporativa.

Se debe mantener el compromiso por parte de las cabezas de la organizacion
(Gerentesy Jefes), frente alaimportancia de la comunicacion, parafortalecerla
de manera vertical y consolidar una buena comunicacion horizontal.
Serecomienda mantener una correcta periodicidad en cuanto ala actualizacion
y emision de la informacion, sobre todo en instrumentos como la pagina web,
carteleras y revistas.

Se debe tomar especial cuidado en incluir a todos los publico dentro de los
procesos de comunicacién y actividades empresariales, ya que su relego
puede desembocar en un profundo descontento y sentimientos de rechazo
en contra de la organizacion.

Es necesario la evaluacion de todas las tacticas que se utilizan para el
fortalecimiento de la comunicacion (procesos y contenidos), y su agil
adaptacion a nuevos escenarios.

Se recomienda priorizar a todos los elementos de la filosofia organizacional
con lamisma importancia y valor, encaminadas al desarrollo de las actividades
diarias del negocio.

Se recomienda, crear espacios que promuevan la integracion del publico
estratégico interno y la comunicacion dentro de los horarios de normal labor,
ademas de la integracion de sus familiares.

Es importante posicionar a la organizacion y sus productos en grupos como
proveedores, que ademas de brindar un servicio, se constituyen como un
aliado fundamental para la organizacion.

Se recomienda la correcta difusién y divulgacion de las estrategias de
comunicacion y las actividades a realizarse.

Es importante la generacién de motivacién hacia la participacién activa del
publico estratégico interno de la empresa en actividades de RSE, que vayan
mucho mas alla de la donacién de dinero, y que involucren directamente a
los empleados.

Se aconseja trabajar en el fortalecimiento de las relaciones con los diversos
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publicos externos de la compainia.

o

» Se recomienda a la empresa sanofi-aventis el desarrollo de politicas que
mejoren los tiempos de respuesta frente a la atencién al cliente para darle la
importancia necesaria a preguntas, sugerencias y reclamos que se originen
dentro de sus publicos.
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ANEXO 1



ANTEPROYECTO TRABAJO DE TITULACION

1.- TEMA DEL TRABAJO DE TITULACION

Propuesta de un Plan de Comunicacion Corporativa orientada a fortalecer la
identidad e imagen que tiene la empresa sanofi-aventis del Ecuador frente a sus
publicos estratégicos.

2.- FORMULACION DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACION

En el afio 2009 el Departamento de Recursos Humanos y Comunicaciones como
parte de su plan de trabajo anual, gestiono la aplicacion de una encuesta de
clima laboral al publico interno de sanofi-aventis del Ecuador.

Dentro del estudio que lo realizé la compafia ICM Research para conocer la
satisfaccion laboral y el grado de motivacién de los miembros de la compaiia,
se establecieron 6 factores determinantes que fueron: Vision, estrategias vy
objetivos, ambiente laboral, compromiso, compensaciones, comunicacion vy
desarrollo profesional.

La categoria de Comunicacién alcanzé la quinta posicion entre los 6 factores
establecidos como motivadores para el publico interno. Dentro de las preguntas
para conocer el grado de satisfaccion de los miembros de la compadia frente a
la comunicacion interna se establecieron tres categorias:

e Acceso a la informacion para el desarrollo oportuno de las tareas
profesionales.

e La informacién compartida con miembros del equipo o personas con las
que usualmente trabaja.

e Satisfaccion con la comunicacion interna que existe en la filial

De las 94 personas encuestadas, unicamente el 15% de los participantes
manifestaron sentirse totalmente satisfechos con la comunicacion interna
existente mientras que un 61% comentoé estar medianamente satisfecho frente a
un 23% de desacuerdo y total desacuerdo con respecto a esta pregunta.’

1 IMC RESEARCH, 2009 Employee Climate Survey Results, Junio 2009



Segun Lina Olarte, Gerente de Recursos Humanos y Comunicaciones:

“La situacién de comunicacion interna no fue una preocupacioén para la compania
hasta ese momento, pero los resultados de insatisfaccion frente a la comunicacion
por parte de los empleados no sélo disminuyo el resultado obtenido en la encuesta
de clima laboral sino que también revelé un panorama desconocido que sin duda

hay que remediar.”

Enlaactualidad, se establece como primordial, laadaptacion delas organizaciones
alos cambios y el manejo de la comunicacion integral en relacion con sus publicos
estratégicos, y el fortalecimiento de la marca corporativa para lograr un mejor
posicionamiento en la mente del consumidor versus la competencia.

“Es asi que la comunicacion se focaliza a las relaciones que las organizaciones
desarrollan en mayor o menor grado con ciertos grupos de una sociedad que
toman cierto riesgo o apuestan de una u otra forma en ella y en los cuales dichas

organizaciones tiene un cierto interés en particular”.?

Tomando en cuenta la importancia de la comunicacion y su influencia para la
imagen e identidad de las organizaciones se justifica el analisis de la situacion
actual de la comunicacion interna y externa frente a sus publicos estratégicos,
tomando en cuenta que sanofi-aventis del Ecuador es una de las empresas que
se encuentran posicionada dentro del Top 10 en ranking de ventas del mercado
farmacéutico y que su participacion en el mercado ecuatoriano oscila el 3%?*.

Sanofi-aventis del Ecuador cuenta con 91 empleados directos e indirectos y sus lineas
en el mercado estan especialmente dirigidas al tratamiento de enfermedades crénicas
como: Diabetes, Hipertension y Osteoporosis, entre otr

2 OLARTE Lina Maria, Entrevista “Resultados Encuesta Clima Laboral 2009”, Junio
2010
3 ALJURE Andrés, COSTA Joan, Master Dircom Los profesores tienen la palabra,

Editorial Design, Bolivia, 2005
4 IMS, Pharmaceutical Market Report 2009, Diciembre 2009
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ANEXO 6



ENCUESTA PERSONAL ADMINISTRATIVO
Buenos dias:

Le solicito cordialmente un momento para contestar el siguiente cuestionario,
mismo que sera utilizado con fines de investigacion académica. Esta informacion
sera de caracter anénima

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y sefiale con una X su respuesta

1. ¢Conoceusted,almenosdos elementos, delafilosofiaorganizacional
(Misioén, Vision, Objetivos)?
a) Si
b) No

2. ¢Conoce los valores de su empresa?
a) Si
b) No
c) Mencione 3 , ,

3. ¢Conoce el logotipo de sanofi-aventis?
a) Si
b) No

4. ¢El slogan de su organizacion es?:
a) La salud es necesaria
b) Porque la salud es lo esencial
c) Lo importante es la salud

5. ¢Se siente identificado con la institucion?
a) Bastante identificado
b) Poco identificado
c) Nada identificado

6. ¢Considera usted que el clima laboral de sanofi-aventis es:
a) Excelente
b) Bueno
c) Regular
d) Malo



7.

10.

11.

12.

¢Conoce las funciones y responsabilidades de su cargo?
a) Si
b) No

¢Considera que usted esta informado sobre las actividades de la
organizacion?

a) Bastante Informado

b) Poco Informado

c) Nada Informado

¢ Los miembros de otros departamentos se comunican con usted?
a) Siempre

b) Frecuentemente

c) Casi Nunca

d) Nunca

¢ Realizar reuniones periédicas con su jefe inmediato es?:
a) Facil

b) Complicado

c) Imposible

¢ Cuales son los medios por los que usted se mantiene informado de
las actividades empresariales?

a) Correo Interno / Intranet / Chat interno

b) Cartelera / Revista Corporativa

c) Teléfono

d) Ipads

e) Reuniones

f) Folletos Corporativos / Memorandum

¢ Utiliza algun tipo de red social en su vida cotidiana?
a) Facebook

b) MySpace

c) Otros

d) Ninguno



13. ¢ Cree que usted, como empleado, es tomado en cuenta a la hora de
toma de decisiones?
a) Bastante
b) Poco
c) Nada

14.¢; Considera que sanofi-aventis goza de una imagen positiva dentro
del mercado farmacéutico?
a) Si
b) No

15.¢Conoce cual es la situacion de sanofi-aventis dentro del mercado
nacional? (posicion frente a la competencia, resultado en ventas).
a) Si
b) No

16.¢Con cualles de los siguientes aspectos usted NO se encuentra
satisfecho?
a) Lugar fisico de trabajo
b) Recursos materiales y tecnoldgicos a su disposicion
c) Beneficios recibidos
d) Comunicacion

17.¢Apoya usted iniciativas de responsabilidad social corporativa
impulsadas por sanofi-aventis?

a) Si

b) No

Muchas Gracias.
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ENCUESTA PROVEEDORES

Buenos dias:

Le solicito cordialmente un momento para contestar el siguiente cuestionario,
mismo que sera utilizado con fines de investigacion académica. Esta informacion
sera de caracter anénima

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y sefiale con una X su respuesta

1. ¢Conoce el logotipo de sanofi-aventis?
a) Si
b) No

2. ;Cuales son los colores que predominan dentro del logotipo
empresarial?
a) Verde y celeste
b) Celeste y blanco
¢) Blanco, celeste y verde

3. El slogan de la empresa es:
a) La salud es necesaria
b) Porque la salud es lo esencial
c) Lo importante es la salud

4. ;Con qué area(s), tiene mayor comunicaciéon dentro de Ila
organizacién?
a) Area de Marketing
b) Area de Compras
c) Area de Sistemas
d) Area de Recursos Humanos
e) Otros (Indique)



5. Siendo 5 el valor mas alto y 1 el mas bajo. Califique la comunicacion
que usted tiene con el personal de sanofi-aventis.

Calificacion mas alta Calificacion mas baja

a)5 b) 4 c)3 d) 2 e) 1

6. ¢De existir dudas, sugerencias o reclamos, usted recibe una
respuesta por parte de la empresa?
a) Si
b) No

7. ¢Através de que medio, prefiere comunicarse con los miembros de
sanofi-aventis? (Escoja solamente una opcion)
a) Correo electrénico
b) Via telefonica
c) Personalmente

8. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir por parte de la empresa?
a) Actividades de la empresa

b) Nuevos Ingresos
c) Cambios en las politicas
d) Otros

9. ¢Para usted, el laboratorio sanofi-aventis, cuenta con una buena
reputacion dentro del mercado farmacéutico?
a) Si
b) No

10.¢;De los siguientes productos, senale aquellos que pertenezcan a
sanofi-aventis?
a) Emulsion de Scott
b) Lactacyd
c) Mulgatol
d) Aspirina
e) Femmen

Muchas Gracias.
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ENCUESTA DISTRIBUIDORES

Buenos dias:

Le solicito cordialmente un momento para contestar el siguiente cuestionario,
mismo que sera utilizado con fines de investigacion académica. Esta informacion
sera de caracter anénima

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y sefiale con una X su respuesta

1. ¢Conoce el logotipo de sanofi-aventis?

C) Si
d) No
2. ¢Cuales son los colores que predominan dentro del logotipo

empresarial?

d) Verde y celeste

e) Celeste y blanco

f) Blanco, celeste y verde

3. El slogan de la empresa es:
a) La salud es necesaria

b) Porque la salud es lo esencial
c) Lo importante es la salud

4. ;Con qué area(s), tiene mayor comunicacién dentro de Ila
organizacién?
a) Area de Marketing
b) Area de Compras
c) Area de Sistemas
d) Area de Recursos Humanos
e) Otros (Indique)



5. Siendo 5 el valor mas alto y 1 el mas bajo. Califique la comunicacion
que usted tiene con el personal de sanofi-aventis.

Calificacion mas alta Calificacion mas baja

a)d b) 4 c)3 d) 2 e) 1

6. ¢De existir dudas, sugerencias o reclamos, usted recibe una
respuesta por parte de la empresa?
a) Si
b) No

7. ¢Através de que medio, prefiere comunicarse con los miembros de
sanofi-aventis? (Escoja solamente una opcion)
a) Correo electrénico
b) Via telefonica
c) Personalmente

8. ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir por parte de la empresa?
a) Actividades de la empresa
b) Nuevos Ingresos
c) Cambios en las politicas
d) Otros

9. ¢Para usted, el laboratorio sanofi-aventis, cuenta con una buena
reputacion dentro del mercado farmacéutico?
a) Si
b) No

10.¢De los siguientes productos, senale aquellos que pertenezcan a
sanofi-aventis?
a) Emulsion de Scott
b) Lactacyd
c) Mulgatol
d) Aspirina
e) Femmen

Muchas Gracias.
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ENCUESTA PROFESIONALES DE LA SALUD

Buenos dias:

Le solicito cordialmente un momento para contestar el siguiente cuestionario,
mismo que sera utilizado con fines de investigacion académica. Esta informacion
sera de caracter anénima

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y sefiale con una X su respuesta

1. De las siguientes companias farmacéuticas ¢ Cuales considera, gozan
de mayor confianza y aceptaciéon dentro del mercado nacional?
a) Bayer
b) GlaxoSmithKline
c) Sanofi-aventis
d) Grunenthal
e) Pfizer
f) Otros (Indique)

2. De las aéreas terapéuticas que maneja sanofi-aventis, ¢;Cuales
poseen su preferencia a la hora de prescribir un medicamento?
a) Cardiovascular
b) Trombosis
c) Oncologia
d) Sistema Nervioso Central
e) Enfermedades Metabolicas
f) Medicina Interna
9) Vacunas



3. En una escala del 1 al 5, siendo 5 la calificacion mas altay 1 la mas
baja, califique laimagen de sanofi-aventis. (Entiéndase como imagen:
logotipo, presentaciéon y calidad de productos, posicionamiento en
el mercado, atencioén a los profesionales de la salud).

MAS ALTA MAS BAJA

a) 5 b) 4 c)3 d)2 e)1

4. ¢De existir dudas, sugerencias o reclamos, usted recibe una
respuesta por parte de la empresa?
a) Si
b) No

5. ¢Por qué medio usted, recibe informacion de los productos o
actividades de sanofi-aventis?
a) Correo electronico
b) Representante de Ventas / Folleto Informativo
C) Revistas Médicas
d) Otros (Indique)

6. ¢Que tipo de informacién le gustaria recibir por parte de sanofi-

aventis?

a) Informacién sobre nuevos productos

b) Estudios clinicos

c) Congresos y capacitacion

d) Noticias sobre actividades de la organizacion

e) Otros (Indique)

7. ¢De que manera le gustaria recibir dicha informaciéon?
a) Pagina Web
b) Correo electronico
c) Material impreso
d) Otros (Indique)

Muchas Gracias.
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ENTREVISTA DIRECTIVOS

Seiior William Monje, encargado del Departamento de RR.HH. y
Comunicacion de sanofi-aventis Ecuador.

1. ¢ Cuales son los esfuerzos comunicacionales que el Departamento realiza
dentro de sanofi-aventis?

2. ¢Cudles son los medios principales que la compania utiliza para
comunicarse?

3. ¢ Qué tan difundida es la filosofia de la organizacion entre los empleados?
¢, Coémo se la difunde?

4. ¢ Aparte de los valores empresariales, se difunde algun otro elemento de
la filosofia, como la mision, vision, historia de la empresa?

5. ¢, Se difunde entre los empleados la situacion de sanofi-aventis dentro del
mercado nacional (posicion frente a la competencia, resultados de ventas)?

6. ¢ Piensa que los empleados se sienten identificados y comprometidos con
sanofi-aventis?

7. ¢La empresa apoya iniciativas de Responsabilidad Social Empresarial?

8. ¢ Los empleados colaboran con éstas iniciativas?

Doctora Maria José Timpe, Directora Médica de sanofi-aventis Ecuador.

1. ¢ Doctora, cual cree usted es la imagen actual, que tiene sanofi-aventis
entre sus publicos estratégicos?

2. ¢ Cree que la comunicacién con sus publicos externos, como lo son los
profesionales de la salud, es importante?

3. ¢, Cual es la funcion comunicacional del Departamento Médico?



Doctor Ivan De la Torre, Gerente Unidad de Negocios Core de sanofi-aventis
Ecuador.

1. ¢Como ve la situacion actual de sanofi-aventis? ;Cuales son sus
objetivos?
2. ¢ En este contexto de informacion, en la actualidad como se maneja la

comunicacién con publicos estratégicos como distribuidores y profesionales de
la salud?



ANEXO 11



Nuestra Historia

En el ano 2004 nace sanofi-aventis, resultado
de la union de los laboratorios Sanofi
Synthélabo y Aventis Pharma. Sanofi fue
fundada en el ano de 1973 cuando la
Sociedad Nacional Francesa de
Petrdleos de Aguitania toma control
del grupo LAZ, mientras que
Synthélabo se fundd en el ano de
1970.

La estrategia de fusion generd los
resultados deseados, sanofi-aventis se
encuentra presente en 100 paises con
mas de 80 plantas de investigacion y un
promedio de 100 000 empleados.

Mision

Proveer, al mayor nimero de personas, medicamentos gue
son esenciales para mejorar su bienestar.

Vision

Ser uno de los 3 lideres mas importantes, sostenibles vy
rentables del mercado sanitario. Focalizado en el paciente y
centrado en el cliente. Innovador, con una amplia oferta de
servicios, un entormo laboral de calidad y los mejores
profesionales.

sanofi aventis

La Salud es lo esencial
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Nuestra Historia

Mision

Proveer, al mayor nimero de
personas, medicamentos
que son esenciales para
mejorar su bienestar.

Vision

Ser uno de los 3 lideres mas
importantes, sostenibles y
rentables del mercado
sanitario. Focalizado en el
paciente y centrado en el
cliente. Innovador, con una
amplia oferta de servicios,
un entorno laboral de
calidad y los mejores
profesionales.
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Cumpleafios

Altamirano Paredes Carla Pamela  08-u-80  Guerra Serrano Katherine 13-un76
Alvarado Chang Eileen Del Rocio 12-dec-66  Guerrero Padilla Yalile Paola 074un-71
Andino Vasconez Maria Augusta 014un85  Guijarro Sebastian 07-sep-79
Apolo Vera Cesar Antonio S-apr-74  Haro Rodriguez Cesar Carlos 7-aug-68

Arauz Jaramillo Maria Sol 20-nov-74  Hervas Duque Maria Elena 05-jul-65

Arboleda Alava Walter Fernando 07-may-66  Jervis Flores Jorge Javier 5-dec-72

Arias Erazo Maria sabel 08-mar-74 Jordan Alava Jenny Elena 22-may-62
Arias Perez Anthony 08-feb-72  Larrea Gavilanes Zonnia Del Rocio ~ 23-feb-65
Arosemena Angelica Maria 10-feb-80  Llerena Padilla Pablo Javier 27-4ul-78

Astudillo Arevalo Jenny Patricia 11feb-82  Lopez Abad Karina Patricia 30-aug-75
Astudillo Calle Roque Domingo 11-dec:60  Maldonado Aurea Maribel Yajaira 21-dec-80
Barredo Macias Maria Fernanda 064un-74  Martinez Gonzalez Fernando 19-mar-76
Briones Banderas Jessica Patricia 27-mar-76  Mena Llerena Janneth Priscila 17-0ct-75
Buenaventura Tania Maria 014un-84 Mendez Romero Blanca Cecilia 26-aug-72
Bumachar Calle Yamile Mercedes 19ul75  Mifio Guerrero Marfa Fernanda 15-5ep-75
Burgos Paredes Maria Cristina 274an-83  Monge Mufioz Willam Mario 19-aug-75
Bustos Ochoa Jazmin Margarita 17-mar-76  Montalvo Soria Andrea Carolina 30-mar-85
Cabrera Vaca Diana Carolina 1-apr-85  Mosquera Erazo Rina Patricia 13-feb-79
Calderon Romero Maria Sol 30n0v-66  Narvaez Villalba Hugo Pavel 134un-72
Calle Rodriguez Gladys Priscila 16-may-09 Navarro Alvarez Elsie Carolina 09-mar-70
Carcelen Sandra Jeannette 19-may-68 Olarte Becerra Lina Maria 10-0ct-78
Carranza Rivera Diana Ximena 29-aug-81  Peralta Abril Miguel Gerardo 16-0ct-68
Carrion Silva Homero 204ul-72  Piloso Zambrano Erika Mercedes 17-an-84
Casares Proafio Diego Fernando 27-dec77  Pozo Quenguan Marja Libeya 054un-73
Casas Sinisterra Alvaro 18-dec:79  Rosenberg Donenfeld john 31an-59
Conde Zurita Katalyna Alexandra 064un-75  Saenz Diaz Maria Fernanda 11-feb-80
Davila Guerrero Andres Esteban 26-feb-79  Salamea Vallejo Edison Augusto 30-may-66
De La Torre Viteri Ivan Marcelo 31:aug-68  Salavarria Aguilera Carlos Alberto 10-aug-77
Delgado Intriago Maira Graciela 294ul75  Salazar Martinez Cesar Manuel 27-sep-61
Delgado Moreira Julio Enrique 084ul-70  Salazar Aguilera Omar Johanatan 7-apr-77

Egas Paredes Doris Cristina 06-mar-83  Sosa Rodriguez Francisco Xavier 4aug-76

Endara Vivar Roxana Giomar 054ul-67  Tabango Sevilla Monica Alexandra ~ 09-feb-77
Escobar Freire Ana Carolina 30-may-84 Timpe Del Castillo Maria Jose 05-ul-77

Estacio Aguiar Cesar Napoleon 19-mar-73  Utreras Salinas Juan Carlos 29-nov-73
Farfan Talledo Alicia Esther 01-nov-73  Urefia Briones Bianey Patricia 09-0ct-75
Flores Montenegro Edwin Raul 234ul-66  Varas Canelos Elizabeth Teresa 04-jul-69

Galarza Ifiguez Fernando Marcelo  24-sep-63  Vasquez Alvarado Juan Pablo 1-aug-79

Galarza Oleas Saul Eduardo 22§76 Vilafia Ximena Del Rocio 12-mar-81
Garcia Briones Celia Karen 06-mar-68  Villegas Falconi Luz Marina 7-apr-61

Garcia Lasso Freddy Emerson 294ul-78  Viteri Gomez Margoth Edith 25-dec-66
Goyes Sanchez Jose Luis 14an-79  Viteri Salvador Diego Fernando 24-may-62
Guamén Celi Wilmer Ernesto 03-feb-75  Zavala Polo Jorge Mauricio 04-n0v-70

Nuestra Historia

En el afio 2004 nace sanofi-aventis, resultado de la unién de los laboratorios Sanofi
Synthélabo y Aventis Pharma. Sanofi fue fundada en el afio de 1973 cuando la
Sociedad Nacional Francesa de Petrdleos de Aquitania toma control del grupo LAZ,
mientras que Synthélabo se fundé en el afio de 1970.

La estrategia de fusion gener6 los resultados deseados, sanofi-aventis se
encuentra presente en 100 paises con més de 80 plantas de investigacion y un
promedio de 100 000 empleados.

Misién

Proveer, al mayor nimero de personas, medicamentos que son esenciales para
mejorar su bienestar.

Visién

Ser uno de los 3 lideres mas importantes, sostenibles y rentables del mercado
sanitario. Focalizado en el paciente y centrado en el cliente. Innovador, con una
amplia oferta de servicios, un entorno laboral de calidad y los mejores
profesionales.

Valores
Audacia, Coraje, Creatividad, Desempefio, Respeto, Solidaridad

Informacion de la Empresa

Razén Social: Sanofi - Aventis del Ecuador S.A.

RUC: 29383394679384949

Horarios de Atencién: 8H30 - 5:00

Direccién: Shyris y Naciones Unidas esq. EdF. Silva Nufiez Piso 7
Telefono: 593 - 022 2994300

Fax: 593 - 022 2994323

Gerente General: Carlos Haro

Gerente CORE: Dr. Ivan De la Torre
Gerente OTC / CHC: Anthony Arias
Gerente Financiero: Franciso Sosa
Gerente Business Support: Alvaro Casas
Director Médico: Maria José Timpe

Informacién
General

sanofi aventis

ud es lo esenc

Extensiones

Razén Social: Sanofi - Aventis del Ecuador S.A.

RUC: 29383394679384949

Horarios de Atencién: 8H30 - 5:00

Direccién: Shyris y Naciones Unidas esq. Edf. Silva Nufiez Piso 7
Telefono: 593 - 022 2994300

Fax: 593 - 022 2994323

Gerente General: Carlos Haro

Gerente CORE: Dr. Ivan De la Torre
Gerente OTC / CHC: Anthony Arias
Gerente Financiero: Franciso Sosa
Gerente Business Support: Alvaro Casas
Director Médico: Marfa José Timpe

Fechas Importantes

Razén Social: Sanofi - Aventis del Ecuador S.A.

RUC: 29383394679384949

Horarios de Atencién: 8H30 - 5:00

Direccién: Shyris y Naciones Unidas esq. Edf. Silva Nufez Piso 7
Telefono: 593 - 022 2994300

Fax: 593 - 022 2994323

Gerente General: Carlos Haro

Gerente CORE: Dr. Ivan De la Torre
Gerente OTC / CHC: Anthony Arias
Gerente Financiero: Franciso Sosa
Gerente Business Support: Alvaro Casas
Director Médico: Marfa José Timpe
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Porque ser parte de la
solucion es lo esencial

Por Cada tonelada de papel El reciclaje combate el Cuando se recicla se da
gue ahorramos se salvan 5 calentamiento global. tiempo al planeta para
arboles. regenerarse.

sanofi aventis

La Salud es lo esencial
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Chat
Interno

Ingresa con tu:
Caodigo de Empleado y
Clave de Computador

sanofi aventis

La Salud es lo esencial

Link * .
Empleados

Ingresa con tu:
Codigo de Empleado v
Clave de Computador

sanofi aventis

La Salud es lo esencial
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AGENDA QUINCENAL DE ACTIVIDADES ‘ S AN OFIN EWS ‘

SOCIALES, DEPORTIVAS Y CULTURALES.

DESTINOS

Ubicado frente al mar en una
de las mejores playas del
Ecuador: Tonsupa, Esmeral-
das. A menos de treinta
minutos del Aeropuerto
RESORT Internacional General Rivad-
eneira de Esmeraldas.

LEER MAS

7 adme.
May 1976
O s birthdsy 9

Siri.

Your wish is

its command. 15 N

s e " consecuencia ayuddndote a

v edule : m— . buscar algo en Internet,
concertar una citaq, fijar un
recordatorio o conocer el
tiempo que hard manana.

LEER MAS

CONCIERTOS

Por primera vez la agrupacion

AEROSMITH | Aerosmith actuard en el pais.
Su concierto serd el proximo
sabado en Quito.

LEER MAS

sanofi aventis
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L)
En nuestra 1 q-
web hay un -
espacio para ti

Encuentra informacion relevante para ti;
- Informacion y fechas de pagos,

- ordenes de compras pendientes,
-y mas noticias de la empresa.

sanofi aventis

En nuestra
web hay un
espacio para ti

Encuentra informacion relevante para ti:
- Sistema de productos devueltos y notas
de credito,
-y mas noticias de la empresa.
sanofi aventis

La Salud es lo esencial

En nuestra
web hay un f
espacio para ti

Encuentra informacion relevante para ti:
- Sistema de beneficios,

- Estudios clinicos,

-y Mas noticias de la empresa.

sanofi aventis

La Salud es lo esencial
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