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Se disenid un plan de comunicacioén para la introduccion de nuevos productos al sistema
productivo de Laboratorios Alfa y la entrega oportuna a Omega. Entre los objetivos
especificos se destacan: diagnosticar la situacion actual de Laboratorios Alfa en cuanto al
sistema de comunicacion empleado para nuevos productos y presentaciones, determinar
cuales son las estrategias comunicacionales que en esto momentos se emplean en dicha
empresa y proponer un sistema de comunicacion que permitan consolidar el proceso de
introduccion de nuevos productos dentro del tiempo estipulado. La metodologia empleada
para alcanzar los objetivos planteados es investigacidn—accion, la cual tiene como propdsito
investigar la condicion actual y condicion deseada, para luego realizar intervenciones que
conduzcan al mejoramiento de la gestion para lograr la condicion deseada. Para realizar el
diagnostico del problema se empled un cuestionario de recoleccion de datos, se elabord una
matriz DOFA de la comunicacién en proyectos de nuevos productos, se elaboré un mapa de
publicos y se evaluaron los dispositivos de comunicacion estratégica empleados en la
empresa. Los resultados obtenidos reflejan que existen grandes debilidades en el proceso de
la comunicacion principalmente por la falla en la distribucion de la informacion, los puntos
criticos en la gerencia de las comunicaciones, estan asociados a la gestion de informar y
gestionar a los interesados segun los parametros dados por el PMI y finalmente se observo
que son empleados pocos dispositivos de comunicacion estratégica que permitan cumplir sus
objetivos y cubrir las relaciones dominantes. Para modificar la situacion actual se propuso un
plan de comunicaciones cuyo objetivo sera mejorar la identificacion del equipo de nuevos
productos entre ellos mismos y en la empresa, desarrollando una imagen del mismo y
socializando la necesidad de mejorar las comunicaciones. Dentro de las conclusiones se tiene
que en los proyectos de nuevos productos es necesario mejorar los procesos de distribucion
de la informacion, puesto que aunque se genera no se comparte con las diferentes areas y
actores involucrados, asi mismo es necesario mejorar las relaciones a las que se debe ajustar
la comunicacién estratégica, a saber producciéon de relaciones profesionales, relaciones
existenciales y cultura de relaciones de identidad y que para realizar proyectos exitosos la
comunicacion debe ser planificada al igual que el proyecto mismo.

Palabras Clave: gestion de las comunicaciones, producto farmacéutico, proyecto,

investigacion-accion, mapa de publicos, plan de comunicacion, Project Manager Institute
(PMI).
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INTRODUCCION

La empresa como unidad social organizada y abierta estd indisolublemente
ligada al fendmeno de la comunicacion y éste es impensado como tal, fuera del
campo cultural y social. Segun José R. Pin Arboledas (1999), la comunicacion es un
elemento fundamental en el funcionamiento de las organizaciones. Es constitutiva del
proceso de direccion de empresas, es decir, la comunicacion en la organizacion no
debe ser entendida como una actividad ajena o extrafia a la mision de la organizacion.
Por el contrario, debe orientarse como una herramienta clave de trabajo. No se debe
centrar sé6lo en el campo informativo, sino en todo aquello que compone la cultura de

la organizacion.

En proyectos la comunicacion no deja de ser un factor importante, constituye
por si misma un area de conocimiento dentro de las nueve (9) planteadas por el
Project Manager Institute (PMI) como necesarias para el desarrollo de proyectos. En
ella el lider del proyecto debe velar por mantener un flujo constante de comunicacion
entre los miembros del equipo a fin de canalizar los problemas y fortalecer las
relaciones. Esta comunicacion constante no so6lo la informaciéon es importante,
también lo son los medios empleados para ello y las relaciones existentes entre los

stakeholder internos y externos y las distintas areas que nutren el proyecto.

Actos y mensajes se componen en un hecho cuya percepcion genera
experiencias. Tales experiencias inevitablemente son interpretadas por los
stakeholders, es por esto que se insiste en que particularmente en el caso de la
empresa: “cuando la comunicacion no tiene el poder de generar accion aparece solo

como una pieza decorativa de la compafiia”.

Si hemos de convenir en que la comunicacion solo puede ser estratégica en la

organizaciéon o empresa, podremos estar nuevamente de acuerdo en que si no



encontramos en el mentado “Plan Estratégico de Comunicacion” elementos que
hagan operacionalizable el “Plan Estratégico de Negocios” de la propia compaiiia,

estaremos en presencia de un esfuerzo inutil y costoso.

Cada vez mas la industria farmacéutica debe cumplir con exigencias que
obligan a muchas empresas del ramo a cambiar sus plantas por centros de almacenaje
y distribucién, dejando recaer sobre los grandes laboratorios la labor de fabricar o
acondicionar sus productos. Este es el caso de Omega, una empresa farmacéutica
perteneciente al Grupo Alfa, que se ve en la necesidad de solicitar la manufactura
externa para obtener productos que le permitan llevar a cabo sus operaciones
productivas. Por su parte, Laboratorios Alfa, es una gran empresa de reconocida
trayectoria nacional e internacional que ha logrado mantenerse firme en el mercado

farmacéutico ofreciendo ademas la maquila para diversos clientes de la industria.

Sobre la base de la comunicacion y del impulso de estas empresas en lograr sus
metas y objetivos estratégicos, se persigue en esta investigacion definir las
herramientas a emplear para conformar un plan estratégico de comunicacion que
permita, dentro de una organizacion productiva del sector farmacéutico, introducir
nuevos productos a un sistema complejo, que ante todo demanda comunicacion entre

los actores de cada uno de los procesos.

El presente trabajo especial de grado esta estructurado en tres fases: Fase de
Planificacion, Fase de Ejecucion y Fase de Evaluacion. Estas se desarrollaran en

VII capitulos.

Dentro de la Fase de Planificacion se encuentra el Capitulo I, en el cual se
desarrollard la Propuesta de Trabajo que esta constituida por: el Planteamiento del

problema , los objetivos, la Metodologia Propuesta, los resultado esperados los



aspectos éticos, las referencias bibliograficas, el cronograma de ejecucion

propuesto y el presupuesto.

La Fase de Ejecucion estd conformada por los Capitulos del II al V. El
Capitulo II llamado Marco de Referencia Conceptual contiene los antecedentes, las
bases tedricas, las bases conceptuales y las herramientas y técnicas aplicables a este
trabajo especial. El Capitulo IIT denominado Marco Organizacional estd constituido
por el Génesis de la empresa, la estructura y la problematica. El Capitulo IV
corresponde al Diagnostico del Problema, dentro de €l se encuentran, los Propositos
del Diagnostico, la Planificacion, el Proceso y los Resultados de éste. El Capitulo V
Disefio del Plan de Intervencion contiene el Proceso de Disefo, la Propuesta, la
Justificacion, los Propdsito y Objetivos, las Especificaciones de la Propuesta y los

Criterios para la Implantacion.

La Fase de Evaluacion contempla los capitulos VI y VII. El Capitulo VI se
denomina Evaluacion del Proyecto y contiene la Evaluacion del Proceso General y
el Logro de los Objetivos planteados en la propuesta del Trabajo de Grado.
Finalmente el Capitulo VII de Conclusiones y Recomendaciones como su nombre

lo dice contempla esos 2 puntos.



FASE DE PLANIFICACION



La investigacion desarrollada en estas paginas, estd basada en una de las 9 areas
de conocimiento establecidas por el Project Manager Intitute (PMI) para Gerencia de
Proyectos, especificamente sobre la Gestion de las Comunicaciones, aplicada sobre el
equipo interdisciplinario de Laboratorios Alfa que lleva a cabo la introduccion al

proceso productivo de nuevos productos y presentaciones (NPP).

Durante la fase de planificacion se presentara la informacion recopilada en una
primera aproximacion al problema planteado y su posible solucion, es justamente esta
recopilacion, que llamaremos “Anteproyecto” lo que condujo a la elaboracion de la

investigacion aqui presentada.

En el capitulo I, a continuacion, se expondra el planteamiento del problema, los
objetivos, la metodologia propuesta, los resultados esperados e implicaciones, las
referencias bibliograficas, el cronograma de ejecucion propuesto y el presupuesto que
se plante6 una vez diagnostico el foco de interés de este trabajo especial de grado.

Este capitulo iniciara con el resumen del Anteproyecto previamente elaborado.



RESUMEN

Egle¢ Rodriguez Lucero
Ana Julia Guillen
Julio 2008

El objetivo principal del proyecto es elaborar un modelo del sistema de comunicacion
efectivo para la introduccion de nuevos productos farmacéuticos, que permitan la
introduccién de nuevos productos al sistema productivo de Laboratorios Alfa y la
entrega oportuna a Omega. Entre los objetivos especificos se destacan: investigar
cuales son las estrategias comunicacionales actuales que se emplean en Laboratorios
Alfa; determinar las fallas técnicas derivadas de la introduccion al sistema productivo
de nuevos productos; conocer si se llevan a cabo actividades de comunicacion y como
se hacen, cudles son sus principales publicos y la forma en que se relacionan con ellos
y proponer un sistema de comunicacion que permitan mejorar el proceso de
introduccion de nuevos productos dentro del tiempo estipulado. La metodologia
empleada para alcanzar los objetivos planteados es una investigacion de tipo
descriptiva y proyectiva, lo cual genera un evento a modificar que se especificara con
un diagnoéstico y que generara el evento deseado lo cual resultard en el modelo
propuesto. En tal sentido se tomard en cuenta que la introduccion de nuevos
productos y presentaciones. Comprende las fases de Solicitud de Mercadeo,
Documentacién Técnica, Evaluacion de Costos, Colocacion SAP, Elaboracion de
Artes, Procura y Confeccion del ler lote. Los resultados esperados son contribuir al
mejoramiento de la comunicacion entre el cliente, el gerente de proyectos y los
involucrados en el desarrollo de un nuevo producto o presentaciones. Favorecer el
establecimiento de acuerdos donde la relacion sea ganar-ganar y finalmente reforzar
la confianza de Omega en los procesos de Laboratorios Alfa.

Palabras Clave: comunicacion estratégica, producto farmacéutico, proyecto,
investigacion descriptiva, investigacion proyectiva, herramientas de comunicacion.



CAPITULO 1
PROPUESTA DE TRABAJO.
1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Situacion Actual:

El grupo Alfa estd conformado por 6 empresas a saber: Laboratorios Alfa, Beta
Pharma, Gamma Pharma, Omega, Capsulab y Cienlab. Laboratorios Alfa es un
organizacion dedicada a la manufactura de productos farmacéuticos, la cual ademas
presta el servicio de manufactura y/o maquila a clientes externos (Terceros) y a

algunas empresas del Grupo, tales como Beta Pharma, Gamma Pharma y Omega.

En el caso particular de Omega el servicio es prestado al igual que a un Tercero
debido a que a diferencia de Gamma Parhma y Beta Pharma ésta se encarga
completamente de realizar sus operaciones logisticas y administrativas. Tanto a
Gamma como a Beta, Alfa le realiza el proceso de compra de materias primas,

material de empaque, planificacion de fabricacion, entre otros.

Para realizar la introduccion de Nuevos Productos o Presentaciones (NPP) al
sistema productivos de Alfa se sigue el flujograma presentado en la figura 1. Debido
a la complejidad y paralelismo de algunos procesos, las comunicaciones representan
un punto critico en el logro de los objetivos y la introduccion de nuevos productos al
proceso productivo. En vista de la independencia de Omega en sus procesos y su
ubicacion fisica a distancia de Laboratorios Alfa, los medios de comunicacion
empleados con mayor frecuencia son el correo electronico y las llamadas telefonicas,

los cuales son
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Figura 1.1: Flujograma del Proceso para introducir un nuevo producto o presentaciéon. Fuente propia.



1.1. 2. Condicion deseada
Con esta investigacion se quiere:
e Establecer la comunicacion directa y fluida entre el cliente y el Gerente de
Proyecto.
e Utilizar los canales regulares dentro de la organizacion.
e Respeto y cumplimiento del flujograma de proceso por ambas partes.
e Recepcion de feed-back oportuno y asertivo de parte del cliente.
o Establecer los canales y mensajes de comunicacion que permitan sincerar los

tiempos y posibilidades de entrega.

Para tener una vision esquemadtica del problema planteado a nivel de
comunicaciones, se ha desarrollado un diagrama causa efecto, el cual esta
representado en la figura 2. Dentro de las causas principales que afectan la
comunicacion estratégica se tiene:

La Lista de NPP lo cual representa el listado de nuevos productos de Omega
que se desarrollan en paralelo con sus respectivas prioridades.

El Personal Involucrado esta representado por todas aquellas instancias que
involucradas o no dentro del proceso se ven implicadas el mismo.

Las Relaciones Directas, las cuales se refieren a las interacciones establecidas
por Omega con instancias internas de Alfa y que no son direccionadas a través del

focal point o los canales regulares de la organizacion.

Las Relaciones Interinstitucionales de Laboratorios Alfa se ven representadas
por las interaccién generada entre Laboratorios Alfa sus Terceros, las empresas del el
Grupo Alfa y particularmente con Omega.

La Relacion del Cliente, en este caso Omega, establecida a un nivel macro con
la organizacion y enfocada a dirigir las operaciones relacionadas con los productos

que ya se encuentran en el sistema productivo, esta relacion se establece basicamente
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a través de la Gerencia de Planificacion de Laboratorios Alfa, la Coordinacion de
Terceros y la Vice-Presidencia.

Con base en lo expuesto anteriormente surge la siguiente interrogante:

(Qué herramientas comunicacionales son necesarias para mejorar la
comunicacion estratégica entre los involucrados en el desarrollo de un nuevo

producto o presentacion dentro del Grupo Alfa?
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Figura 1.2: Diagrama de Ishikawa para planteamiento del problema. Fuente propia.
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1.2. Justificacion.

Esta investigacion se llevara a cabo dentro de Laboratorios Alfa, una empresa
nacional del sector farmacéutico que cuenta con mas de 50 afios de sélida trayectoria.
Sera elaborado especificamente en la Direccion de Produccion la cual estd adscrita a
la Vice-presidencia y tiene a su cargo las Gerencias de Produccion (Gerencia de
Soélidos, Liquidos, Semisolidos e Inyectables) y la Gerencia de Compras. Por la
complejidad que implica tratar el tema de comunicacion en una organizacion e
introducir al proceso productivo un nuevo producto se veran involucradas distintas
areas que no dependen de la Direccion de Produccion més prestan apoyo al desarrollo
del nuevo producto. Entre estas areas se encuentran Gerencia de Mantenimiento de
Produccion (Ingenieria), Direccion de Investigacion y Desarrollo, Coordinacion de
Informacion Técnica, Gerencia de Planificacion, Coordinacién de Control de
Inventarios, Direccion de Calidad, Gerencia de Control de Calidad Envase y
Empaque, Gerencia de Documentacion Técnica, Gerencia de Costos, Coordinacion
Industrial y Tecnologica, Gerencias de Produccion, Gerencia de Compras,
Coordinacion de Relaciones Gubernamentales y Mercadeo de las distintas casas del
Grupo Alfa. Estas areas no serdn incluidas dentro del organigrama sino que se
presentara a continuacion en un flujograma de responsables del proceso de NPP.

Hoy, parece no estar en discusion la idea de que la comunicacion, como factor
determinante en la vida de nuestra sociedad, se ha convertido en una parte esencial de
las organizaciones, independientemente del fin que éstas busquen. Es dificil pensar en
el desarrollo de cualquier organizacion sin tener en cuenta su aspecto comunicativo,
que permite conocer, saber la relacion de intereses, deseos o simples conocimientos, y

que se ha convertido en una necesidad vital en nuestros dias.

Las organizaciones, sean empresas, instituciones u otras entidades, no pueden
estar al margen de esta idea comunicativa. Las organizaciones son comunicacion. No

se entiende su desarrollo sin poner en juego, entre otros, los factores comunicativos.
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Figura 1.3: Flujograma de Involucrados en el Proceso de Introduccion de NPP. Fuente propia
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Segiin Jos¢ R. Pin Arboledas (1999), la comunicaciéon es un elemento
fundamental en el funcionamiento de las organizaciones. Es constitutiva del proceso
de direccion de empresas, es decir, la comunicacion en la organizacion no debe ser
entendida como una actividad ajena o extrafia a la mision de la organizacion. Por el
contrario, debe orientarse como una herramienta clave de trabajo. No se debe centrar
solo en el campo informativo, sino en todo aquello que compone la cultura de la

organizacion.

Por ello, la comunicacion en la organizacién constituye un todo, integrado por
la comunicacion interna, la publicidad, el marketing, las relaciones publicas e
institucionales, las relaciones con los medios informativos y la accién de los medios
de comunicacion promovidos por la organizacion. Ademas, hay que considerarla no
solo en funcion de la produccion, ventas y beneficios, sino como un componente muy
importante de relaciones humanas y de responsabilidad social en su mas profundo
sentido. De hecho, las organizaciones de nuestros dias necesitan estar presente no
s6lo en los medios de comunicacién social, sino que ellas mismas deben desarrollar

una mision comunicadora.

Las comunicaciones deben ocupar un rol destacado en el desarrollo de la
organizacion, deben ser la herramienta mediante la cual la empresa expresa su

personalidad, sus fortalezas, aquello que la hacen “unica e irrepetible”.

Este proyecto permitira:
e  Mejorar las relaciones comerciales entre Laboratorios Alfa y Omega.
e Aumentar la confianza de Omega en los procesos de Laboratorios Alfa.
e Establecer acuerdos donde la relacion sea ganar-ganar.
e Mantener actualizada la lista de prioridades
e Mejorar la comunicacion entre el cliente y los involucrados en el desarrollo de un

nuevo producto o presentacion.
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Detectar a tiempo los riesgos asociados a la introduccion de los productos en el
sistema productivo.

Minimizar el impacto de los riesgos detectados al elaborar un nuevo producto o
presentacion.

Mejorar la capacidad de accion ante imprevistos
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Figura 1.4: Diagrama de Ishikawa para Justificacion de la investigacion. Fuente propia.
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1.3. OBJETIVOS.

1.3.1.- Objetivo General.

Modificar el sistema de comunicacion actual para la introduccién de nuevos

productos al sistema productivo de Laboratorios Alfa y la entrega oportuna a Omega.

1.3.2.- Objetivos Especificos.

e Diagnosticar la situacion actual de Laboratorios Alfa en cuanto al sistema de
comunicacion empleado para nuevos productos y presentaciones.

e Determinar cuéles son las estrategias comunicacionales actuales que se emplean
en Laboratorios Alfa.

e Proponer un sistema de comunicacion que permitan consolidar el proceso de

introduccion de nuevos productos dentro del tiempo estipulado.

1.4. METODOLOGIA PROPUESTA.

1.4.1. Marco conceptual

1.4.1.1. Antecedentes.

Bisarini (2008) realiz6 una investigacion similar titulada “Plan de
comunicaciones para la gerencia del proyecto Caracas-Guarenas-Guatire del Metro
de Caracas”, con el objetivo de elaborar un plan de comunicaciones internas y
externas para la Gerencia del Proyecto del Sistema Caracas-Guarenas-Guatire, basado
en una estrategia que contribuya a la gestion eficiente de sus procesos, que incluya el
contexto organizacional y la aplicacion de los preceptos del “Project Manager
Institute (PMI)”. Este estudio se desarrollo bajo el tipo de investigacion proyectiva
(Proyecto Factible) aplicada en el marco del Proyecto “Caracas—Guarenas—Guatire”
del Metro de Caracas. Como resultados relevantes de esta investigacion se plante6 el
uso de la matriz de comunicaciones como herramienta efectiva de visualizacion de

los procesos de comunicacion y por otra parte se identific6 como metodologia
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efectiva el intercambio de informacion en reuniones dandole preeminencia al
intercambio horizontal y oblicuo descentralizado sobre la comunicacion ascendente y

descendente, buscando que todos los involucrados manejen la misma informacion.

Por otra parte Rico (2006) elabor6 un informe que lleva por titulo “La
Comunicacion en la Empresa Navarra: estratégias, herramientas y tendencias”, el
objetivo principal de esta investigacion fue obtener una vision global del estado
actual de la comunicacion en la Empresa Navarra, para lo que se considerd necesario:
e Conocer si se llevan a cabo actividades de comunicacion, como se hacen, cuales

son sus principales publicos y la forma en que se relacionan con ellos.

e Saber si se preocupan por prevenir situaciones de crisis que puedan poner en
peligro un proyecto, si cuidan adecuadamente las relaciones institucionales o si
son conscientes y actuan en consecuencia, de que los temas relacionados con
aspectos medioambientales estdn tomando en los ultimos aflos un enorme
protagonismo.

e Analizar el grado de compromiso e implicaciéon de los responsables de la
compaiia en las acciones de comunicacion.

e Reflejar el grado de avance en las practicas de comunicacion que las empresas
estan implantando.

e Estimular entre los ejecutivos navarros el debate sobre las consecuencias que

tiene para su empresa una buena comunicacion estratégica.

La metodologia empleada consistid inicialmente en la realizacion de una
investigacion bibliografica, seguida de la elaboracién de un cuestionario con 37

preguntas de eleccion multiple, de respuesta simple y de clasificacion.

Se parti6 inicialmente de una base de datos compuesta por 241 empresas que
representaban a todos los sectores con peso especifico en la economia Navarra. Una

vez revisada, depurada y complementada, se elabor6 un listado definitivo compuesto
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por un total de 122 directivos de otras tantas empresas navarras que fue a quienes se
envio el cuestionario. Los resultados de esta investigacion revelan que las empresas
que han participado en este estudio entienden que la comunicacion afecta
positivamente a la rentabilidad final de la empresa y tiene que ver con un vision de
negocio que incorpora a la toma de decisiones valores como la innovacion, la

transparencia y la responsabilidad hacia la sociedad.

Los lideres comienzan a tomarse en serio la comunicaciéon y han empezado a
disefiar estructuras organizativas para ello. En general, las empresas encuestadas
parecen haber asumido la vision y los valores que sustentan la comunicacién
corporativa, han internalizado la importancia de la comunicacion para la rentabilidad

final de su empresa y estan desarrollando acciones de relaciones publicas.

Son conscientes también de que la reputacion corporativa es un factor que la
empresa puede manejar y construir planificada y conscientemente con el fin de:
motivar a los empleados, atraer mejores socios y mayor capital, diferenciar sus
productos, fidelizar a sus publicos, abrir las puertas a nuevos mercados, fortalecer a la

empresa en tiempos de crisis y en definitiva, mejorar los resultados econdmicos.

1.4.1.2. Bases Teoricas

1.4.1.2.1. Modelo Comunicativo de Laswell
En 1948, Lasswell resumid con precision dos orientaciones socioldgicas a

proposito del estudio de los efectos de la comunicacion.

Lasswell estableci6 que una forma conveniente de escribir un acto de
comunicacion es a través de la respuesta a las siguientes preguntas:
(Quién?: Analisis de Control
(Qué dice?. Anélisis de contenido

(Por donde?: Anélisis de Medios
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(A quién?: Analisis de audiencias

(Con qué¢ efecto?. Analisis de resultados

Este paradigma permite analizar con mayor exactitud quiénes estan
interviniendo en el proceso de la comunicacion y cudl es la situacion particular en la

que estan involucrados sin olvidar la naturaleza dindmica de la comunicacion

Relaciones: En el area de la comunicacion y la imagen, las relaciones se
convierten en un elemento esencial para conectar la labor de la institucion y el apoyo
a todos sus planes por parte de sus publicos o audiencias clave. Esta relacion se debe
estrechar dia a dia, a través de los diversos medios con los que cuente la institucion.
Para entender y poder gestionar esta relacion es importante tener un mapa de
publicos, en el que se determine el perfil de cada audiencia: interna, intermedia y

externa.

1.4.1.3. Bases Conceptuales

1.4.1.3.1.- Comunicacion
Para comunicacion no existe un concepto unico por lo que por ella podemos
entender “accion y efecto de comunicar o comunicarse”, “trato correspondiente entre
dos 0 mas personas” o bien “transmisién de sefiales mediante un codigo comun al
emisor y al receptor”. Todas las organizaciones tienen en comun la comunicacion

entendida como un intercambio planificado de mensajes dentro y fuera de la empresa.

Todas tienen la necesidad de comunicar.

1.4.1.3.2. Comunicar
Asi mismo el concepto de comunicar derivado de comunicacion puede
entenderse como: “hacer al otro participe de lo que uno tiene”, “descubrir, manifestar
o hacer saber a alguien algo” o “conversar, tratar con alguien de palabra o por

escrito”
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1.4.1.3.3. Tipos de comunicacion
Verbal: Este tipo de comunicacion es “aquella en la que se usa una lengua, que
tiene una estructura sintactica y gramatical completa”. Puede ser oral, directa gestual
(mediante lengua natural signada) o escrita
No verbal: es aquella comunicacion no se da directamente a través de la voz y

el lenguaje.

1.4.1.3.4. Proceso de comunicacion
El proceso de comunicacion comprende ciertos pasos basicos para que sea
realizado de manera efectiva, sin importar si éste se realiza utilizando el habla,
sefales manuales, imagenes ilustradas o cualquier otro medio de comunicacion o tipo

de lenguaje.

Este proceso consiste en desarrollar una idea que se desea transmitir con
determinada intencion, a partir de este punto surge la necesidad de un segundo
componente. El propdsito de la fuente requiere ser expresado en forma de mensaje.
La traduccion de las ideas de la fuente en un mensaje requiere de las funciones
encodificadoras, asumidas por el emisor del proceso. En la comunicaciéon humana las
funciones ecnondificadoras pueden ser consideradas como una conducta fisica ya que
implica acciones fisioldgicas y motoras (intelectuales). En el caso de los mensajes

masivos, se requiere de tecnologias especializadas.

La fuente y el emisor, a menudo pueden coincidir, pero en otros casos

representan dimensiones totalmente diferentes.

El mensaje, es el contenido expresado y el medio o canal el vehiculo por el cual
se conduce el mensaje. La funcion decodificadora es el proceso inverso que realizara

el emisor y es asumido por el receptor del mensaje. Finalmente, el receptor, que es



22

quien recibe, puede transformarse en un nuevo emisor iniciando el "feed-back" o

retroalimentacion del sistema a través de lo cual se confirma la dinamica del proceso.

1.4.1.3.5.-Barreras de la Comunicacion

Durante el proceso de comunicacién pueden presentarse ciertos obstaculos que
la dificultan y que es necesario detectar para evitarlos y lograr una comunicacion
eficiente; a dichos obstaculos se les denomina como barreras de comunicacion y se
clasifican en:

Semdnticas: Es la parte de la lingiiistica que se encarga de estudiar el
significado de las palabras; muchas de ellas tienen oficialmente varios significados.
El emisor puede emplear las palabras con determinados significados, pero el receptor,
por diversos factores, puede interpretarlas de manera distinta o no entenderlas, lo cual
influye en una deformacion o deficiencia del mensaje.

Barreras Fisicas: Son las circunstancias que se presentan no en las personas,
sino en el medio ambiente y que impiden una buena comunicacion: ruidos,
iluminacion, distancia, falla o deficiencia de los medios que se utilizan para transmitir
un mensaje: teléfono, micréfono, grabadora, television, etc.

Fisiologicas: Son las deficiencias que se encuentran en las personas, ya sea del
emisor (voz débil, pronunciacion defectuosa) o del receptor (sordera, problemas
visuales, etc.) que son factores frecuentes que entorpecen o deforman la
comunicacion.

Psicologicas: Representan la situacion psicologica particular del emisor o
receptor de la informacion, ocasionada a veces por agrado o rechazo hacia el receptor
0 emisor, segun sea el caso, o incluso al mensaje que se comunica; la deficiencia o
deformacion puede deberse también a estados emocionales (temor, odio, tristeza,
alegria) o a prejuicios para aprobar o desaprobar lo que se le dice, no lea lo que esta

escrito, no entienda o no crea lo que oye o lee.
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En el aspecto administrativo, las barreras pueden ser por la falta de planeacion,
supuestos no aclarados, distorsiones semanticas, expresion deficiente, pérdida en la
transmision y mala retencion, escuchar mal y evaluacion prematura, comunicacion
impersonal, desconfianza, amenaza y temor; periodo insuficiente para ajustarse al

cambio; o sobrecarga de informacion.

1.4.1.3.6.- Canales de Comunicacion

Vertical: Es aquella comunicacion que se genera en las areas directivas de la
empresa, utilizando los canales oficiales.

Vertical ascendente: se origina en un nivel jerarquico inferior y se dirige a un
superior, puede decirse que es la comunicacidon que se establece desde un
subordinado y hacia un jefe. A través de este tipo de comunicaciéon pueden ser
enviados y distribuidos informes, reportes y sugerencias.

Vertical descendente: nace en un nivel jerarquico superior y se dirige a niveles
inferiores por ejemplo de un jefe a sus obreros. A través de ella se comunican 6rdenes
instructivos, politicas procedimientos y manuales.

Horizontal: La comunicacion horizontal se desarrolla entre los empleados del
mismo nivel corporativo. Muy pocas veces utiliza las canales oficiales y es totalmente
informal. También es conocida como comunicacion plana. Este tipo de comunicacion
permite llevar a cabo juntas, reuniones, paneles, entre otros.

Oblicuas o transversales: Se da no solo entre los niveles jerarquicos, sino
también con las distintas areas de la organizacion, las cuales comparten funciones.
Son muy comunes en las organizaciones que tienen estrategias globales y de alta

participacion de los diferentes sectores.

1.4.1.3.7.- Corporativo
Alude a la idea de corpus o a un cuerpo entero integrado e interrelacionado en

sus partes, que apela a una forma de concebir y gestionar las organizaciones.
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1.4.1.3.8.- Comunicacion Corporativa
Es la actividad total de comunicacion generada por una empresa, para alcanzar
los objetivos planificados. Es un instrumento de gestion por medio del cual toda
forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada
tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las

relaciones con los publicos, de los que la empresa depende.

1.4.1.3.9.- Comunicacion Estratégica en las Empresas
En ciencias de la comunicacion, se llama comunicacion estratégica a la
coordinacion de todos los recursos comunicacionales internos y externos de la
empresa (publicidad, marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente laboral,
organigrama, distribucion espacial, higiene, atencion al cliente, posventa, etc.) para
diferenciarse de la competencia y lograr un lugar en la mente de los publicos que

interesan.

A nivel empresarial e institucional, las organizaciones se comunican hacia su
interior y con su entorno. La calidad de esa interaccion simbdlica es un bien
intangible que cada vez mas es reconocido por las distintas teorias administrativas.
Pero para que dicha calidad sea 6ptima, la organizacion no puede darse el lujo de
dejar librado al azar o la espontaneidad los mensajes que envia hacia sus distintos
publicos. Ser espontdneo, irreverente y hasta contradictorio, puede ser muy bueno
para la vida cotidiana de las personas, pero una organizacion necesita planificar todas
sus acciones comunicativas de modo que conserven una coherencia simbolica que

guie hacia los objetivos de la institucion.

Las estrategias de comunicacion asi descritas tienen los rasgos que caracterizan
a toda estrategia, con la inica acotacion de que, en este caso, para el logro de sus
metas se utiliza el poder de la interaccion simbdlica en vez de la fuerza o cualquier
otro sistema de interaccion fisica. Entonces, una estrategia de comunicacion cumple

al menos tres funciones:
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Obliga a una reflexion y a un analisis periddico sobre la relacion de una
organizacion o de una marca con sus publicos: Basicamente se trata de
establecer si las relaciones de una organizaciéon con su entorno son las mas
adecuadas, y, en concreto, so el componente simbdlico de esa relacion es el que
mas se adecua para la mision y los fines que dicha organizacion pretende

alcanzar.

Define una linea directriz de la comunicacion: Precisa qué sistemas conviene
utilizar y qué peso relativo ha de tener cada uno en razén de los objetivos
asignados, los publico objetivo, las rentabilidades comparadas y las posibles

sinergias.

Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una organizacion: La
estrategia de comunicacion se convierte asi en el marco unitario de referencia al
que se remiten todos los actores de la organizacion, encauzando de facto una
misma lectura de los problemas y oportunidades; poniendo en comuin unos
mismo valores y un lenguaje compartido, y, sobre todo, dando coherencia a la
pluralidad de voluntades y a la tremenda complejidad de las actuaciones que

pueden darse en una institucion

1.4.1.3.10.- Plan de Comunicacion

Un plan de comunicacidon es una propuesta de acciones de comunicacion en

base a datos, objetivos y presupuesto. Este puede ser visto como una rama del

Mercadeo de la empresa por lo que si existen varios planes de comunicacion €stos no

pueden contradecirse. Un plan de comunicacion contempla las siguientes fases:

Puntos de analisis basico de la empresa: Analisis de Mercadeo, Andlisis de la
personalidad Publica, Investigacion y Desarrollo, Analisis de la Distribucion,
Analisis de la Organizacion Comercial, analisis de la comunicacion interna y

externa.
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Estudio del Sector: Mercado y Competencia.

Objetivos Espacio Temporales: Determinacion de los objetivos, espacio y
tiempo.

Destinatarios principales: Publicos e informacion necesaria de ellos.
Planteamiento basico de Comunicacién: Determinar los contenidos de la
comunicacion en la empresa.

Mix de Comunicacion: Factores a tener en cuenta para la seleccion,
clasificacion tradicional de los diferentes medios, clasificaciéon de los medios
segun el soporte técnico.

Calendario para las acciones: Planes de ejecucion de cada una de las acciones

teniendo en cuenta la coordinacion en el tiempo y el espacio.

1.4.1.3.11.- Comunicacion Interna en las Organizaciones

Segun Kreps (1990) la comunicacion interna es “el modelo de mensajes

compartidos entre los miembros de la organizacion; es la interaccion humana que

ocurre dentro de las organizaciones y entre los miembros de las mismas”. Esta

comunicaciéon segin Costa (1998) debe ser “fluida, implicante, motivante,

estimulante y eficaz en si misma. Debe obedecer a una cultura y a una identidad. Y

estar orientada a la calidad en funcidn del cliente”.

El objetivo principal de esta comunicacion es contar a sus publicos internos lo

que la propia organizacion hace; lograr un clima de implicacion e integracion de las

personas en sus empresas; incrementar la motivacion y la productividad

1.4.1.3.12.- Funciones de la Comunicacion Interna
Las funciones de la comunicacion interna pueden ser enumeradas en:
Investigar
Orientar
Informar

Animar y Coordinar
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e Organizar campafias
e Formar
Principales actores de la comunicacion interna
e Directivos, técnicos, mandos intermedios, ejecutivos, operativos
e Sindicatos
e Propietarios, Socios

e Comités de empresa: Comités de Seguridad y salud laboral

1.4.1.3.13.- Canales de la Comunicacion Interna

Contacto Personal: es un canal que no puede controlarse, pero a la vez es
altamente influenciable. Es importante que los niveles jerarquicos estén capacitados
para que el mensaje no se distorsione y para mejorar las relaciones interpersonales.

Canales de comunicacion controlados: son responsabilidad del o los
departamentos que manejen las comunicaciones internas, como por ejemplo:
Recursos Humanos, Comunicaciones Internas, Relaciones Publicas, Personal, etc.

Canales de comunicacion masivos: son responsabilidad del departamento que

maneja la imagen institucional de la empresa

1.4.1.3.14.- Plan de comunicaciones internas
Un plan de comunicaciones internas es un instrumento que pretende establecer
una serie de pautas que faciliten la comunicacion, para que ésta se convierta en una

herramienta de apoyo de la gestion de la organizacion.

De acuerdo a lo expresado por Orjuela (2008) los objetivos mds resaltantes de
un plan de comunicacion interna son:
e Generar una buena opinion del publico interno lo cual contribuira a alcanzar los

objetivos y optimizar las posibilidades de la organizacion.
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Lograr que todos y cada uno de los que forman parte de la organizacion trabajen
mas a gusto y pongan lo mejor de si en todas las tareas que realicen.

Alcanzar que todos los niveles de la empresa se sientan protagonistas y no sélo
espectadores, ya que al conocer lo que hace y lo que piensa hacer la
organizacion, se sentiran que forman parte de ella.

Interesar a todos los escalafones de la organizacion hacia lo que sucede puertas

adentro ya que ellos dependen en gran medida de lo que le suceda a la empresa.

Segun Pifiuel, para establecer un plan de comunicaciones internas es necesario

definir cada una de las siguientes variables:

El publico al que se dirige.

Los objetivos y los mensajes, asi como las condiciones especificas
(confidencialidad, plazos de realizacion, etc.).

Los emisores: se trata de determinar la(s) persona(s) que asumira(n) el papel de
informador(es) principal(es) -el presidente, el director de personal, un
especialista en la cuestion dentro de la empresa, el director de comunicacion, un
consultor externo, etc.

Los instrumentos y/o los soportes materiales que se requieren (impresion, red
electronica, produccion audiovisual, ceremoniales, etc.).

Un sistema de difusion.

Un guién de actuacion.

Un calendario viable: ciertas operaciones estaran asociadas a la agenda prevista
de la empresa -con ocasion de la inauguracion de una instalacion, de la
publicacion de un balance financiero, de la celebracion de un aniversario, etc.-
mientras que otras, por el contrario, llamadas “campafias”, serdn iniciadas con
independencia de la agenda de la empresa -reunién de vendedores, organizacion
de clubes de calidad, seminarios de formacion, etc.

El presupuesto.
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1.4.1.3.15.- Comunicacion Externa en las Organizaciones.
La comunicacion externa de una organizacion esta representada basicamente
por la identidad y la imagen corporativa. Es a través de la comunicacion externa que

se concibe la comunicacion como un componente de la estrategia de la empresa.

1.4.1.3.16.- Identidad Corporativa.
La identidad corporativa es la personalidad o el ADN de la empresa. Es lo que
es la empresa y lo que ésta hace. Es lo que distingue a unas empresas de otras. Esta

conformada por la identidad visual y la identidad cultural.

1.4.1.3.17.- Imagen Corporativa.
Es una sintesis mental, que se forma en el imaginario colectivo o en la memoria
social. Es lo que una persona o un colectivo, piensa de una organizacion. Puede
decirse que la fotografia de la empresa que ven sus publicos. La imagen corporativa

es inevitable, la diferencia esta en si se gestiona o no.

1.4.1.3.18.- Funciones de la Imagen Corporativa.
Entre las funciones principales de la imagen corporativa se encuentran:
e Atraery fidelizar los clientes, empleados y proveedores.
e Atraer el mercado de capitales.
e Garantizar el éxito futuro.
e Optimizar las inversiones en comunicacion.

e FEvitar situaciones criticas.

1.4.1.3.19.- Dimensiones de la Imagen Corporativa
Notoriedad: Es la recordacion. Es el resultado de la antigiiedad de la empresa,

fuerza e inversiones en comunicacion y tipo de productos.
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Notabilidad: Es la reputacion o prestigio de la organizacion. Es el resultado de
la calidad generalizada de los productos, servicios, cultura, actos, comunicaciones,

entre otros.

1.4.1.3.20.- Opiniéon Publica
Es la forma de pensar e ideas de un conjunto de individuos. También se le
considera como un ente o espiritu social que vigila el comportamiento de quienes
forman parte de la comunidad o grupo. El clima de opinién esta formado por las

experiencias, ideas, formas de ser y otros factores arraigados en la mente colectiva.

1.4.1.4. Herramientas de Analisis
1.4.1.4.1.- Matriz DOFA

La matriz DOFA es una herramienta empleada para formular estrategias, la cual
esta basada en la definicion de las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas de una empresa, ya sea ésta en si misma el objeto de estudio o uno de sus
procesos.

Para la elaboracion de esta matriz se realiza un analisis interno y otro externo.
Dentro del andlisis externo se enmarcan las Oportunidades y Amenazas, éstas estan
dadas por el entorno. Mientras que el andlisis interno contempla las Debilidades y
Fortalezas.

Las oportunidades se refieren a las tendencias econdmicas, sociales, politicas,
tecnologicas y competitivas, asi como hechos que podrian de forma significativa
beneficiar a una organizacion en el futuro

Las amenazas se refieren a las tendencias econdmicas, sociales, politicas,
tecnoldgicas y competitivas, asi como hechos que son potencialmente dafinos para la
posicion competitiva presente y futura de una organizacion.

Las fortalezas tienen que ver con las caracteristicas o actividades internas de
una organizacion que se llevan a cabo especialmente bien, las cuales pueden ser

utilizadas para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas.
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Por su parte las debilidades describen caracteristicas o actividades internas de
una organizacion que dificultan o impiden aprovechar las oportunidades o

contrarrestar las amenazas limitando su €xito gerencial.

1.4.1.4.2.- Mapa de Publicos.

Permite establecer el repertorio de audiencias con las que la empresa se debe
comunicar y que, segmentadas, permiten definir sus expectativas y prioridades. La
segmentacion o diferenciacion de los publicos o audiencias de acuerdo a su perfil, nos
ayudan a determinar cudles son sus necesidades de informacion y asi mismo cudl es
su influencia en la opinién publica. Se deben detectar los publicos internos y

externos. Resulta en una representacion grafica tal como la mostrada en la figura 1.5.



32

Fundacion
Camings de Libertad

\

Defensoria
del pueblo

Figura 1.5: Modelo de Mapa de Publicos Externos. Fuente Orjuela 2008.
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1.4.2. Marco organizacional
1.4.2.1. Reseiia Historica

Laboratorios Alfa es una empresa con mas de 50 afios de experiencia
elaborando productos farmacéuticos de alta calidad lo que respalda las

presentaciones en el mercado nacional e internacional.

La capacidad de produccion estd por encima de 950 productos en diferentes
formas galénicas y un volumen de aproximadamente 60 millones de unidades

anuales, gracias a que posee equipos de alta tecnologia.

Se encuentra a la vanguardia del mercado farmacéutico Venezolano avalado por

muchos anos al servicio de la salud.

Al mismo tiempo que elabora mas de 100 especialidades farmacéuticas propias
y de otras firmas bajo licencia, importantes empresas multinacionales confian
igualmente su fabricacion a Laboratorios Alfa.

A lo largo de su desarrollo la empresa se ha visto fortalecida creando empresas
filiales que aumentan la capacidad de comercializacion y distribucion, ampliando

notablemente las oportunidades de crecer en los mercados actuales.

Entre las filiales mas destacadas se encuentran las siguientes:

e Capsulab
Como complemento a la industria farmacéutica, se dedica a la fabricacion de
capsulas rigidas de gelatinas vacias de Optima calidad y con la mas alta tecnologia,

abarcando el mercado nacional e internacional.
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e Cienlab
En la actualidad representa, para toda Venezuela, las lineas diagndsticas mas
importantes a nivel mundial. Se ha ganado un lugar importante en el mercado
diagnostico Venezolano, basando su mision en la Atencion Integral al cliente y
ofreciendo productos de las mas alta calidad y ultima tecnologia, contando con un

buen numero de profesionales del area de salud.

e Beta Pharma
Beta Pharma XXI. C.A, la empresa mas joven del Grupo Alfa, estd dedicada a
comercializar productos naturales, los cuales hacen la combinacioén perfecta para el

cuidado de la salud y la belleza, dirigida por su fundador.

e Gamma Pharma
Empresa especializada en la comercializacion de productos pediatricos (1984).
A partir de 1996, amplia su linea de trabajo y se encarga también del mercado de los
productos de Laboratorios Alfa y de sus representadas. Ademas cuenta con lineas de
productos OTC, natural, bioldgica, de diagnostico y genéricos.
e Omega
Es una empresa farmacéutica dedicada a la salud, mediante la comercializacion
y distribucion de medicamentos genéricos y naturales fabricados con estrictos
estandares de calidad, con el fin de satisfacer las necesidades de nuestros
consumidores combinando los intereses de la empresa y sus trabajadores,

consolidandonos en el mercado como una empresa lider.

1.4.2.2. Area de desarrollo del proyecto en la organizacion.
El proyecto a desarrollar se haré en la Direccion de Produccion de Laboratorios
Alfa, ésta es la dependencia que tiene a su cargo el seguimiento y control de todos los

proyectos asociados a nuevos productos y presentaciones. Asi mismo se centrara en la
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comunicacion existente para el desarrollo de nuevos productos a Omega, una empresa

del Grupo Alfa.

Para el mayor entendimiento de la estructura organizacional se anexa el
organigrama de la figura 8, donde se hace un extracto de la organizacion para

enfocarse en el area de estudio.
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Figura 1.6: Extracto del organigrama de Laboratorios Alfa. Fuente propia
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Asi mismo, como se sefial6 en el apartado 1.2., los involucrados en el proyecto
de introduccioén de nuevos productos o presentaciones se representan en la figura 3,
debido a la complejidad que esto implica la inclusion el sistema productivo de la

organizacion.

1.4.2.3. Caracteristicas Asociadas al Proyecto

1.4.2.3.1.- Objetivos del proyecto.

e Proporcionar los pasos y condiciones necesarias para la introduccion y

seguimiento de un nuevo producto y/o presentacion en el sistema productivo.
e Cubrir las necesidades de produccion de una empresa del Grupo Alfa.
e Realizar la entrega oportuna de nuevos productos a Omega.
1.4.2.3.2. Asunciones:

En vista de que la empresa no realizard ninguna inversion no es necesario hacer
ninguna asuncién, la ganancia neta serd el precio del producto menos los gastos
asociados a su lanzamiento. Los equipos y maquinarias seran lo mismos que ya

existen en la empresa.
1.4.2.3.3. Restricciones:

Se tiene entrega programada segin las necesidades de lanzamiento de
Mercadeo. Es necesario adaptarse a las condiciones de aprobacion impuestas por el

Ministerio de Salud.
1.4.2.3.4. Estrategia de Ejecucion del proyecto:

El proyecto se ejecutara de manera acelerada, en paralelo por lo que los
recursos en las diferentes actividades, seran compartidos con otros proyectos y la
producciéon diaria, tanto en equipos y maquinarias como en recurso humano. La
documentacion técnica se realizard paralelamente al resto de las tareas, una vez

cumplida la entrega de documentacion por parte de los desarrolladores del producto
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(Investigacion y Desarrollo). Esta actividad se llevard a cabo paralelamente con un
proyecto de actualizacion general. La experiencia en proyectos similares indica que

esta tarea es de suma importancia aun y cuando no se encuentre en el camino critico.
1.4.2.3.5. Alcance:
Al finalizar este proyecto el cliente tendrd en sus manos:

Caracteristicas del producto en cuanto a: concentracion, tipo de empaque
primario y secundario, forma farmacéutica, estimados de venta anuales y fecha

estimada de lanzamiento.
Dimensiones de empaque primario, secundario y méaquina a utilizar.
Ruta operacional de manufactura y empaque colocada en sistema.

Documentacion Técnica para fabricacion y empaque segun Buenas Practicas de

Manufactura (BPM).
Artes de estuche y sobre, estuche y prospecto interno.
1.4.2.3.6. Estructura Analitica de Trabajo — WBS:

Como parte del alcance se genera la estructura Analitica de Trabajo, en ella se
describen, de forma esquemética, cada una de las fases, actividades y tareas que seran

llevadas a cabo, ésta se representa en la figura 1.7.
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Figura 1.7: Estructura Desagregada de Trabajo del Proyecto NPP. Fuente propia
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1.4.2.3.7. Entregables (“Deliverables”): A continuacion se detalla un

listado de los productos a desarrollar.
Tabla 1.1: Entregables del proyecto NPP.

Solicitud de Mercadeo (envio NPP)
Elaboracion de la Documentacion
Envio de Documentos [+D
Documentaciéon Técnica
Evaluacion por Costo
Estudio Factibilidad Técnica CI&T
Determinacion de las horas de analisis.
Aprobado Mercadeo / Cliente Externo
Colocacion en SAP de Nuevo Producto
Lista de Materiales codificada
Cddigos y vistas de materiales
Colocacién de la Hoja de Ruta en SAP
Elaboracion de Artes
NPP Ingenieria
Artes empaque y clisé / CPE: Cddigo de Producto
Envasado
Elaboracion Clisé
Aprobado Mercadeo / Cliente Externo
Procura
Planificacion de Compras
Compras de MP, estuche, prospecto interno
Confeccion del 1er Lote
Planificacion 1er Lote
Primer Lote Inductrial
Revision de Costo

e Mercadeo Casas/Cliente Externo: Emite NPP y entrega documentos pertinentes
(Técnicas de Manufactura, Técnicas de fabricacion, técnica de andlisis, formula maestra,
ete).

e Investigacion de Desarrollo:. Envia a Documentacion Técnica Master y Técnica de
Manufactura. Propuesta de tamafio de lote.

e Documentacion Técnica: Técnicas de empaque y manufactura. Lista de materiales.

NPP de Documentacion.
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e Ingenieria: Dimensiones del estuche y maquina por la cual serd elaborado el producto.
NPP de Ingenieria

e  Control de Calidad: Horas de analisis del producto.

e  Control de Calidad Empaque: Artes de empaque y clisé. Tamafio de bulto.

e Relaciones Gubernamentales: Codigos EAN 13 y EAN 14. Codigo de Producto
Envasado (CPE).

e Coordinacion Industrial y Tecnologica (CI&T): Propuesta formal de ruta de
produccion. Ruta operacional en SAP.

e  Gerencia de Costos: Cotizacion formal de produccion y empaque del producto.

e Cliente Externo: Revisa la cotizacion definitiva y en caso de aprobar procede a la firma
de contrato de fabricacion con Laboratorios Vargas.

e Informacion Técnica: En SAP Coédigos para materias primas, granel y producto
terminado (PT), Lista de materiales,

e Planificacion: Necesidades de producto terminado. Solicitudes de pedido en SAP, tanto
de materias primas como de material de empaque. Ordenes de produccién en SAP.

e  Compras: Materia prima y empaques.

1.4.2.3.8. Estructura Organizativa del Proyecto: (“Organizational
Breakdown Structure — OBS”). Indica roles y responsabilidades en forma

simplificada. Se representa en la figura 1.8.
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Figura 1.8: Estructura Organizativa del Proyecto NPP (OBS). Fuente Propia.
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Gerente del proyecto: planifica, controla y supervisa el proyecto.

Gerente de Producto: Emite NPP y entrega documentos pertinentes (Técnicas de
Manufactura, Técnicas de fabricacion, técnica de andlisis, formula maestra, etc).
Gerente de Investigacion de Desarrollo:. Envia a Documentacion Técnica Master y
Técnica de Manufactura. Propuesta de tamafio de lote.

Gerente de Documentacion Técnica: Técnicas de empaque y manufactura. Lista de
materiales. NPP de Documentacion.

Asistente Gerente de Ingenieria: Dimensiones del estuche y maquina por la cual sera
elaborado el producto. NPP de Ingenieria

Gerente de Control de Calidad: Horas de analisis del producto.

Gerente de Control de Calidad Empaque: Artes de empaque y clisé. Tamafio de
bulto.

Jefe de Relaciones Gubernamentales: Codigos EAN 13 y EAN 14. Cédigo de
Producto Envasado (CPE).

Coordinador Industrial y Tecnologica (CI&T): Propuesta formal de ruta de
produccion. Ruta operacional en SAP.

Gerente de Costos: Cotizacion formal de produccion y empaque del producto.

Cliente Externo: Revisa la cotizacion definitiva y en caso de aprobar procede a la firma
de contrato de fabricacion con Laboratorios Vargas.

Coordinador de Informacion Técnica: En SAP Cddigos para materias primas, granel
y producto terminado (PT), Lista de materiales,

Jefe de Planificacion Produccion: Necesidades de producto terminado. Solicitudes de
pedido en SAP, tanto de materias primas como de material de empaque. Ordenes de
produccion en SAP.

Gerente de Compras: Materia prima de produccion, estuches y prospectos internos.

1.4.2.3.9. Plan Maestro del Proyecto (alto nivel). Muestra hitos y

actividades principales.
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Figura 1.9: Plan Maestro del Proyecto NPP.
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El plan de ejecucion del proyecto estd planteado para realizar las tareas paralelamente

una vez realizada la “Solicitud de Mercadeo”. Se inician las fases “Elaboracion de la

Documentacion”, “Evaluacion por Costos” y

“Elaboracion de Artes” simultineamente ya

que no son dependientes entre si. Cada una de las actividades desarrolladas en estas fases

iniciaran es sus fechas mas tempranas. La “Colocacion en SAP de Nuevo Producto” inicia

una vez finalizada la “Evaluacion por Costos” en vista de su relacion final-comienzo. La

actividad de “Procura” se inicia una vez finalizadas las etapas de “Evaluacion por Costos”,

”Colocacién en SAP de Nuevo Producto” y “Elaboracion de Artes”. Una vez cumplida esta

etapa se inicia la “Confeccion del ler Lote”.
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Figura 1.10: Cronograma del Proyecto NPP.

Duracioén: 219,6 dias.
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1.4.3. MARCO METODOLOGICO

1.4.3.1.- Tipo de investigacion

La investigacion desarrollada es de tipo investigacion-accion. Segun lo
indicado por Yaber y Valarino (2008) esta “tiene como proposito investigar la
condicion actual y condicién deseada de un grupo, equipo, proyectos, programas,
unidades o la organizacion en su conjunto, para luego realizar intervenciones que
conduzcan al mejoramiento de su gestion para lograr la condicion deseada”. En el
caso de esta investigacion se persigue conocer la situacion actual de las
comunicaciones en Laboratorios Alfa, para desarrollar proyectos de nuevos productos
y presentaciones; y una vez conocida modificarla estableciendo un modelo de
comunicacion que contribuya a la reduccion de los tiempos de entrega de los nuevos

productos.

1.5 Resultado(s) esperado(s). Implicaciones

El modelo a proponer debe contribuir al mejoramiento de la comunicacion entre
el cliente, el gerente de proyectos y los involucrados en el desarrollo de un nuevo
producto o presentaciones. Asi mismo debe proporcionar las herramientas para
mantener actualizada la lista de prioridades. Favorecer el establecimiento de acuerdos
donde la relacion sea ganar-ganar y finalmente reforzar la confianza de Omega en los

procesos de Laboratorios Alfa.

1.6 Aspectos éticos

Las consideraciones éticas por las cuales se rige esta investigacion estan
enmarcadas dentro de los Codigos de Etica provenientes del Colegio de Ingenieros y
del “Project Management Institute”. A continuacion se describe el codigo del Colegio
de Ingenieros mientras el del “Project Management Institute” se encuentra en el

anexo 1.
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Colegio de Ingenieros de Venezuela.

Cédigo de Etica Profesional.

Se considera contrario a la ética e incompatible con el digno ejercicio de la profesion,
para un miembro del Colegio de Ingenieros de Venezuela:

Primero (virtudes)

Actuar en cualquier forma que tienda a menoscabar el honor, la responsabilidad y
aquellas virtudes de honestidad, integridad y veracidad que deben servir de base a un
ejercicio cabal de la profesion.

Segundo (ilegalidad)

Violar o permitir que se violen las leyes, ordenanzas y reglamentaciones relacionadas
con el cabal ejercicio profesional.

Tercero (conocimiento)

Descuidar, el mantenimiento y mejora de sus conocimientos técnicos, desmereciendo
asi la confianza que al ejercicio profesional concede la sociedad.

Cuarto (seriedad)

Oftrecerse para el desempefio de especialidades y funciones para las cuales no tengan
capacidad, preparacion y experiencia razonables.

Quinto (dispensa)

Dispensar, por amistad, conveniencia o coaccion, el cumplimiento de disposiciones
obligatorias, cuando la mision de su cargo sea de hacerlas respetar y cumplir.

Sexto (remuneracion)

Oftrecer, solicitar o prestar servicios profesionales por remuneraciones inferiores a las
establecidas como minimas, por el Colegio de Ingenieros de Venezuela.

Séptimo (proyectos)

Elaborar proyectos o preparar informes, con negligencia o ligereza manifiestas, o con
criterio indebidamente optimista.

Octavo (firma)

Firmar inconsultamente planos elaborados por otros y hacerse responsable de

proyectos o trabajos que no estan bajo su inmediata direccion, revision o supervision.
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Noveno (obras)

Encargase de obras, sin que se hayan efectuado todos lo estudios técnicos
indispensables para su correcta ejecucion, o cuando para la realizacion de las mismas
se hayan sefialado plazos incompatibles con la buena practica profesional.

Décimo (licitaciones)

Concurrir deliberadamente o invitar, a licitaciones de Estudio y/o proyectos de obras.
Décimo Primero (influencia)

Oftrecer, dar o recibir comisiones o remuneraciones indebidas y, solicitar influencias o
usar de ellas para la obtencion u otorgamiento de trabajos profesionales, o para crear
situaciones de privilegio en su actuacion.

Décimo Segundo (ventajas)

Usar de las ventajas inherentes a un cargo renumerado para competir con la practica
independiente de otros profesionales.

Décimo Tercero (reputacion)

Atentar contra la reputacion o los legitimos intereses de otros profesionales, o intentar
atribuir injustificadamente la comision de errores profesionales a otros colegas.
Décimo Cuarto (intereses)

Adquirir intereses que, directa o indirectamente colidan con los de la empresa o
cliente que emplea sus servicios o encargarse sin conocimiento de los interesados de
trabajos en los cuales existan intereses antagdnicos.

Décimo Quinto (justicia)

Contravenir deliberadamente a los principios de justicia y lealtad en sus relaciones
con clientes, personal subalterno y obreros, de manera especial, con relacion a estos
ultimos, en lo referente al mantenimiento de condiciones equitativas de trabajo y a su
justa participacion en las ganancias.

Décimo Sexto (el ambiente)

Intervenir directa o indirectamente en la destruccion de los recursos naturales u omitir
la accion correspondiente para evitar la produccion de hechos que contribuyan al

deterioro ambiental.
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Décimo Séptimo (extranjeros)

Actuar en cualquier forma que permita o facilite la contratacion con profesionales o
empresas extranjeras, de estudios o proyectos, construccion, inspeccion y supervision
de obras, cuando a juicio del Colegio de Ingenieros de Venezuela, exista en
Venezuela la capacidad para realizarlos.

Décimo Octavo (extranjeros)

Utilizar estudios, proyectos, planos, informes u otros documentos, que no sean el
dominio publico, sin la autorizacion de sus autores y/o propietarios.

Décimo Noveno (secreto)

Revelar datos reservados de indole técnico, financiero o profesionales, asi como
divulgar sin la debida autorizacidon, procedimientos, procesos o caracteristicas de
equipos protegidos por patentes o contratos que establezcan las obligaciones de
guardas de secreto profesional. Asi como utilizar programas, discos, cintas u otros
medios de informacidn, que no sean de dominio publico, sin la debida autorizacion de
sus autores y/o propietarios, o utilizar sin autorizacion codigos de acceso de otras
personas, en provecho propio.

Vigésimo (experimentacion y servicios no necesarios)

Someter a su cliente a su empleador a la aplicaciéon de materiales o métodos en
experimentacion, sin su previo y total conocimiento y aprobacion o recomendarle
Servicios no necesarios.

Vigésimo Primero (publicidad)

Hacer o permitir cualquier publicidad no institucional, dirigida a atraer al publico
hacia la accion profesional, personal o participar en programas de television, radio y
otros medios de caracter divulgativo profesional, o que en cualquier forma, atenten
contra la dignidad y seriedad de la profesion. Asi como, valerse de su posicion para
proferir declaraciones en los medios o hacer propaganda de materiales, equipos y
tecnologias.

Vigésimo Segundo (actuacion gremial)

Imcomplir con lo dispuesto en las "Normas de Actuacion Gremial del CIV"
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consulta 05/07/08.
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Mi Espacio. http://www.miespacio.org/cont/aula/tiposco.htm. Fecha de consulta

05/07/08.

Universidad de Chile Instituto de la Comunicacion e Imagen.
www.periodismo.uchile.cl/talleres/corporativo/archivos/08 ComunicacionesInternas.p

pt. Fecha de consulta 05/07/08.

www.Estoses Marketing.com.
http://www.estoesmarketing.com/Manuales/Como%20realizar%20un%?20Plan.pdf.
Fecha de consulta 05/07/08.

Navactiva. El portal para las Empresas de Navarra.
http://www.navactiva.com/web/es/descargas/pdf/amkt/Comunicacion_empresa.pdf.

Fecha de consulta 05/07/08.

Universidad Complutense Madrid. http://www.ucm.es/info/mdcs/Plancominterna.pdf.

Fecha de consulta 26/07/08.

1.8 Cronograma de Ejecucion Propuesto
Una vez elaborada la WBS se procedio a definir los tiempos y relaciones
existentes entre las actividades y fases planteadas con el fin de obtener el cronograma

definitivo para alcanzar el proyecto.
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Nombre de tarea

Duracion

[10.ago'08

[24 aga'08

[07 sep'08 [215ep08

[05 oct'08 [190ct'08 02 nov'08

E =

SISTEMA DE COMUNICACION EFECTIVO PARA LA INTRODUCCION DE NUE
Elaboracion del Marco Tedrico Definitivo
Bisqueda de informacion digital
Visita a bibliotecas universitarias
Andlisia del material bibliografico
Redaccian Marco Tedrico
Reunion con el tutor
Recoleccion de Datos para Diagnastico
Elaboracion de cuestionario o instrumente de recoleccion de datos
Validadcitn de instrumento de recoleccion de datos
Reunitn con &l tutor
Aplicacion de entrevistas
Elaboracion del mapa de pblicos
Elaboracion de Resultados y Conclusiones
Andlisia de datos obtenidos
Reunidn con el tutor
Elaboracion del Modelo de Comunicaciin
Planteamiento y discusion de resutados
Entregable (50%) del proyecto
Elaboracion de conclusiones
Redaccidn del informe final
Entrega Informe Final

16 dias
3,13 dias
5 horas|

3 horas

& horas,
10 horas|
2 horas,
3,76 dias
& horas,
& horas,
1hora

15 horas|
3 horas
9,13 dias
10 horas|
3 horas

6 dias

& horas,

( horas
4 horas,
20 horas,

=y Elaboracion del Marco Tedrico Definitivo

0 diag.

on de Datos para Diagndstico

M1S [ X|D]J L]

[18
[

7o .gregable :_50%1 del proyecto

_231'10 [ Entregalr!forme Final

Figura 1.11: Cronograma del proyecto de investigacion.
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1.9 Presupuesto

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion se consideraran inversiones
de en horas hombre y recursos econémicos.
Horas Hombre (H.H.).
e Estudio y Desarrollo del trabajo especial de grado = 114 H.H.
e Reuniones con Tutor: 13 H.H.

e Asesoria con expertos: 6 H.H.

Costos estimados de la investigacion.

e (Costo de horas hombre por Estudio y Desarrollo del trabajo especial de grado:
H.H.*Unidades Tributarias(U.T)/H.H.
114 HH.*1,8 U.T=205 U.T

e Costo horas hombre por Reuniones Tutor: H.H.*Unidades
Tributarias(U.T)/H.H.
13 H.H.| 2,00 U.T.=26 U.T.

e Costo de horas hombre por Asesoria de expertos: H.H.*Unidades
Tributarias(U.T)/H.H.
6 H.H. |3,00 U.T. =18 U.T.

e (Costo de impresion de Tomos

5U.T.

El costo del desarrollo de la investigacion se estima en 254 U.T. considerando

el costo de la U.T. en 46 BsF. el costo estimado sera Bs.F. 11.684,00.
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CAPITULO 11
MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL
2.1. Antecedentes.

2.1.1. Bisarini (2008) realiz6 una investigacion similar titulada “Plan de
comunicaciones para la gerencia del proyecto Caracas-Guarenas-Guatire del Metro
de Caracas”, con el objetivo de elaborar un plan de comunicaciones internas y
externas para la Gerencia del Proyecto del Sistema Caracas-Guarenas-Guatire, basado
en una estrategia que contribuya a la gestion eficiente de sus procesos, que incluya el
contexto organizacional y la aplicacion de los preceptos del “Project Manager
Institute (PMI)”. Este estudio se desarrolld bajo el tipo de investigacion proyectiva
(Proyecto Factible) aplicada en el marco del Proyecto “Caracas—Guarenas—Guatire”
del Metro de Caracas. Como resultados relevantes de esta investigacion se plante6 el
uso de la matriz de comunicaciones como herramienta efectiva de visualizacion de
los procesos de comunicacion y por otra parte se identifico como metodologia
efectiva el intercambio de informacion en reuniones déandoles preeminencia al
intercambio horizontal y oblicuo descentralizado sobre la comunicacion ascendente y

descendente, buscando que todos los involucrados manejen la misma informacion.

2.1.2. Rico (2006) elabor6 un informe que lleva por titulo “La Comunicacién en
la Empresa Navarra: estrategias, herramientas y tendencias”, el objetivo principal de
esta investigacion fue obtener una vision global del estado actual de la comunicacion
en la Empresa Navarra, para lo que se consider6 necesario:

e Conocer si se llevan a cabo actividades de comunicacion, como se hacen, cuales
son sus principales publicos y la forma en que se relacionan con ellos.

e Saber si se preocupan por prevenir situaciones de crisis que puedan poner en
peligro un proyecto, si cuidan adecuadamente las relaciones institucionales o si

son conscientes y actuan en consecuencia, de que los temas relacionados con
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aspectos medioambientales estdn tomando en los ultimos aflos un enorme
protagonismo.

e Analizar el grado de compromiso e implicaciéon de los responsables de la
compaiiia en las acciones de comunicacion.

o Reflejar el grado de avance en las practicas de comunicacion que las empresas
estan implantando.

e Estimular entre los ejecutivos navarros el debate sobre las consecuencias que

tiene para su empresa una buena comunicacion estratégica.

Los resultados de esta investigacion revelan que las empresas que han
participado en este estudio entienden que la comunicacion afecta positivamente a la
rentabilidad final de la empresa y tiene que ver con un vision de negocio que
incorpora a la toma de decisiones valores como la innovacion, la transparencia y la
responsabilidad hacia la sociedad. Los lideres comienzan a tomarse en serio la
comunicacién y han empezado a disefiar estructuras organizativas para ello. Son
conscientes también de que la reputacion corporativa es un factor que la empresa
puede manejar y construir planificada y conscientemente con el fin de: motivar a los
empleados, atraer mejores socios y mayor capital, diferenciar sus productos, fidelizar
a sus publicos, abrir las puertas a nuevos mercados, fortalecer a la empresa en

tiempos de crisis y en definitiva, mejorar los resultados econémicos.

2.1.3. Jarel (2007) elabor6 un trabajo especial de grado para optar al titulo de
Gerente de Proyectos titulado “Diserio de un Sistema de Comunicacion de los Lideres
de Proyecto en la Gerencia de Soporte Técnico Operacional de Banesco”. El
objetivo del mismo fue disefiar un sistema de comunicacion de los lideres de proyecto
en la gerencia de soporte técnico operacional de Banesco. El tipo de investigacion
empleada para en este trabajo especial de grado fue de “Investigacion y Desarrollo”.
Dentro de los resultados mas relevantes fue posible definir el modelo de

comunicacion que incluy6 un diagrama de flujo de datos del proceso.
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A través de la revision bibliografica se evidencid que dentro de cualquier
organizacion, ya sea publica o privada, la comunicacion juega un papel fundamental
para consolidar sus procesos productivos y en afectar positiva o negativamente su
rentabilidad y sus tiempos de entrega de productos y proyectos. Estos antecedentes

contribuyen a justificar que cada vez mas es necesario

2.2. Bases Teoricas

Las organizaciones, sean empresas, instituciones u otras entidades, no pueden
estar al margen de esta idea comunicativa. Las organizaciones son comunicacion. No

se entiende su desarrollo sin poner en juego, entre otros, los factores comunicativos.

Segun José R. Pin Arboledas (1.999), la comunicacion es un elemento
fundamental en el funcionamiento de las organizaciones. Es constitutiva del proceso
de direccion de empresas, es decir, la comunicacion en la organizacion no debe ser
entendida como una actividad ajena o extrafia a la mision de la organizacion. Por el
contrario, debe orientarse como una herramienta clave de trabajo. No se debe centrar
solo en el campo informativo, sino en todo aquello que compone la cultura de la

organizacion.

Por ello, la comunicacion en la organizacion constituye un todo, integrado por
la comunicacion interna, la publicidad, el marketing, las relaciones publicas e
institucionales, las relaciones con los medios informativos y la accion de los medios
de comunicacién promovidos por la organizacion. Ademads, hay que considerarla no
solo en funcion de la produccion, ventas y beneficios, sino como un componente muy
importante de relaciones humanas y de responsabilidad social en su mas profundo
sentido. De hecho, las organizaciones de nuestros dias necesitan estar presente no
solo en los medios de comunicacién social, sino que ellas mismas deben desarrollar

una misiéon comunicadora.
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2.2.1.- Modelo Comunicativo de Laswell

En 1948, Lasswell resumi6é con precision dos orientaciones sociologicas a
proposito del estudio de los efectos de la comunicacion.

Lasswell estableci6 que una forma conveniente de escribir un acto de
comunicacion es a través de la respuesta a las siguientes preguntas:
(Quién?: Analisis de Control
(Qué dice?. Analisis de contenido
(Por donde?: Analisis de Medios
LA quién?: Analisis de audiencias

(Con qué¢ efecto?. Andlisis de resultados

Este paradigma permite analizar con mayor exactitud quiénes estan
interviniendo en el proceso de la comunicacion y cual es la situacion particular en la

que estan involucrados sin olvidar la naturaleza dinamica de la comunicacioén

Relaciones: En el area de la comunicacion y la imagen, las relaciones se
convierten en un elemento esencial para conectar la labor de la institucion y el apoyo
a todos sus planes por parte de sus publicos o audiencias clave. Esta relacion se debe
estrechar dia a dia, a través de los diversos medios con los que cuente la institucion.
Para entender y poder gestionar esta relacion es importante tener un mapa de
publicos, en el que se determine el perfil de cada audiencia: interna, intermedia y

externa.

2.3.- Bases Conceptuales
2.3.1. Proyecto
Un proyecto es un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un

producto, servicio o resultado tnico.
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2.3.2. Direccion de Proyectos

2.3.2.1. Procesos de la Direccion de Proyectos
La direccion de proyectos es la aplicacion de conocimientos, habilidades,
herramientas y técnicas a las actividades del proyecto para satisfacer los requisitos
del mismo. La direccion de proyectos se logra mediante la ejecucion de procesos,
usando conocimientos, habilidades, herramientas y técnicas de direccion de

proyectos que reciben entradas y generan salidas.

DIRECCION DE PROYECTOS

4. Gestion de la Integracion
del Proyecto

4.1 Desarrollar el Acta de
Constitucion del Prayecto

4.2 Desarrollar el Enunciado del
Alcance del Proyecto Preliminar

4.3 Desarrollar el Plan de Gestion
del Proyecto

4.4 Dirigir y Gestionar la Ejecucian
del Proyecto

4.5 Supervisar y Controlar el Trabajo
del Proyecto

4.6 Control Integrado de Cambios

4.7 Cerrar Proyecto

7. Gestion de los Costes

del Proyecto

7.1 Estimacion de Costes

7.2 Preparacion del Presupuesto
de Costes

7.3 Control de Costes

5. Gestion del Alcance
del Proyecto

5.1 Planificacion del Alcance
5.2 Definicion del Alcance
5.3 Crear EDT

5.4 Verificacion del Alcance
5.5 Control del Alcance

6. Gestion del Tiempo
del Proyecto

6.1 Definicion de las Actividades

6.2 Establecimiento de la
Secuencia de las Actividades

6.3 Estimacién de Recursos de
las Actividades

6.4 Estimacion de la Duracion de
las Actividades

6.5 Desarrollo del Cronograma

6.6 Control del Cronograma

8. Gestion de la Calidad
del Proyecto

8.1 Planificacién de Calidad
8.2 Realizar Aseguramiento

de Calidad
8.3 Realizar Control de Calidad

9. Gestion de los Recursos

Humanos del Proyecto

9.1 Planificacién de los Recursos
Humanos

9.2 Adquirir el Equipo del Proyecto

9.3 Desarrollar el Equipo del
Proyecto

9.4 Gestionar el Equipo del Proyecto

10. Gestion de las

Comunicaciones del
Proyecto

10.1 Planificacidn de las
Comunicaciones

10.2 Distribucion de la Informacion

10.3 Informar el Rendimiento

10.4 Gestionar a los Interesados

11. Gestion de los

Riesgos del Proyecto

11.1 Planificacion de la Gestion
de Riesgos

11.2 Identificacion de Riesgos
11.3 Analisis Cualitativo de Riesgos
11.4 Analisis Cuantitativo de Riesgos
11.5 Planificacion de la Respuesta a
los Riesgos
11.6 Seguimiento y Control
de Riesgos

12. Gestion de las

Adquisiciones
del Proyecto

12.1 Planificar las Compras

y Adquisiciones
12.2 Planificar la Contratacién
12.3 Solicitar Respuestas

de Vendedores
12.4 Seleccion de Vendedores
12.5 Administracién del Contrato
12.6 Cierre del Contrato

Procesos de Direccion de Proyectos. Fuente PMI.

Figura 2.1. Descripcion general de las Areas de Conocimiento de la Direccidn de Proyectos y de los
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Para que un proyecto tenga éxito, el equipo del proyecto debe:

e Seleccionar los procesos apropiados dentro de los Grupos de Procesos de la
Direccion de Proyectos (también conocidos como Grupos de Procesos) que sean
necesarios para cumplir con los objetivos del proyecto.

e Usar un enfoque definido para adaptar las especificaciones del producto y los
planes de tal forma que se puedan cumplir los requisitos del proyecto y del
producto

e  Cumplir con los requisitos para satisfacer las necesidades, deseos y expectativas
de los interesados.

e Equilibrar las demandas concurrentes de alcance, tiempo, costes, calidad,

recursos y riesgos para producir un producto de calidad.

Esto no significa que el conocimiento, las habilidades y los procesos descritos
deban aplicarse siempre de manera uniforme en todos los proyectos. El director del
proyecto, en colaboracion con el equipo del proyecto, siempre es responsable de
determinar qué procesos son apropiados, y el grado de rigor apropiado para cada

proceso, para cualquier proyecto dado

Un proceso es un conjunto de acciones y actividades interrelacionadas que se
llevan a cabo para alcanzar un conjunto previamente especificado de productos,
resultados o servicios. El equipo del proyecto es quien estd a cargo de ejecutar los
procesos de direccion de proyectos, que por lo general pertenecen a una de estas

dos categorias principales:

e Los procesos de la direccion de proyectos comunes a la mayoria de los proyectos
por lo general estan relacionados entre si por el hecho de que se llevan a cabo
para un propodsito integrado. El propdsito es iniciar, planificar, ejecutar,

supervisar y controlar, y cerrar un proyecto.
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e Los procesos orientados al producto especifican y crean el producto del proyecto.
Se definen normalmente por el ciclo de vida del proyecto y varian segln el area

de aplicacion.

La direccion de proyectos es una tarea integradora. La integracion de la
direccion de proyectos exige que cada proyecto y proceso de productos esté
correctamente alineado y conectado con los otros procesos, a fin de facilitar su
coordinacion. Estas interacciones entre procesos a menudo requieren que se hagan
concesiones entre los requisitos y los objetivos del proyecto. Es posible que un
proyecto grande y complejo tenga algunos procesos que deban repetirse varias
veces para definir y satisfacer los requisitos de los interesados, y para llegar a un
acuerdo acerca de las salidas de los procesos. No realizar acciones durante alguno

de los procesos afectara normalmente al proceso en cuestion y a otros relacionados.

El éxito de una direcciéon de proyectos incluye la gestion activa de estas
interacciones a fin de cumplir exitosamente con los requisitos del patrocinador, el

cliente y los demas interesados.

2.3.2.2. Gestion de las Comunicaciones del Proyecto

La Gestion de las Comunicaciones del Proyecto es el Area de Conocimiento
que incluye los procesos necesarios para asegurar la generacidon, recogida,
distribucion, almacenamiento, recuperacion y destino final de la informacion del
proyecto en tiempo y forma. Los procesos de Gestion de las Comunicaciones del
Proyecto proporcionan los enlaces cruciales entre las personas y la informacion,
necesarios para unas comunicaciones exitosas.

Los directores de proyectos pueden invertir una cantidad excesiva de tiempo
comunicandose con el equipo del proyecto, los interesados, el cliente y el
patrocinador. Todas las personas involucradas en el proyecto deben comprender

coémo afectan las comunicaciones al proyecto como un todo. La figura 2.2 muestra
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una descripcion general de los procesos de Gestion de las Comunicaciones del

Proyecto.

Los procesos de Gestion de las Comunicaciones del Proyecto incluyen lo

siguiente:

Planificacion de las Comunicaciones: determinar las necesidades de
informacién y comunicaciones de los interesados en el proyecto.

Distribucion de la Informacion: poner la informacion necesaria a disposicion
de los interesados en el proyecto cuando corresponda.

Informar el Rendimiento: recopilar y distribuir informaciéon sobre el
rendimiento. Esto incluye informes de estado, medicion del progreso y
proyecciones.

Gestionar a los Interesados: gestionar las comunicaciones a fin de satisfacer los

requisitos de los interesados en el proyecto y resolver polémicas con ellos.

Estos procesos interaccionan entre si y también con los procesos de las demas

Areas de Conocimiento. Cada proceso puede implicar el esfuerzo de una o mas

personas o grupos de personas, dependiendo de las necesidades del proyecto. Cada

proceso tiene lugar por lo menos una vez en cada proyecto y en una o mas fases del

proyecto, si el proyecto se encuentra dividido en fases.



GESTION DE LAS COMUNICACIONES
DEL PROYECTO

10.1 Planificacion de las
Comunicaciones

.1 Entradas
.1 Factores ambientales de la
empresa
.2 Activos de los procesos de la
organizacion
.3 Enunciado del alcance del proyecto
A Plan de gestion del proyecto
* Restricciones
= Asunciones
.2 Herramientas y Técnicas
.1 Andlisis de requisitos de
comunicaciones
.2 Tecnologia de las comunicaciones
.3 Salidas
.1 Plan de gestion de las
comunicaciones

10.3 Informar el

Rendimiento

.1 Entradas

.1 Informacion sobre el rendimiento
del trabajo

.2 Mediciones del rendimiento

.3 Conclusion proyectada

4 Mediciones de control de calidad

.5 Plan de gestidn del proyecto
= Linea base para la medicion del

rendimiento
.6 Solicitudes de cambio aprobadas
.7 Productos entregables

.2 Herramientas y Técnicas

.1 Herramientas de presentacion de
informacion

.2 Recopilacidn y compilacion de la
informacion sobre el rendimiento

.3 Reuniones de revision del estado
de la situacion

A4 Sistemas de informe de tiempo

.5 Sistermas de informe de costes

.3 Salidas

1 Informes de rendimiento

.2 Proyecciones

.3 Cambios solicitados

A Acciones correctivas
recomendadas

.5 Activos de los procesos de la
organizacion (actualizaciones)

10.2 Distribucion de la
Informacion

.1 Entradas
A Plan de gestidn de las
comunicaciones
.2 Herramientas y Técnicas
A Habilidades de comunicacion
.2 Sistemas de recopilacion y
recuperacion de informacion
.3 Métodos de distribucion de la
informacion
4 Proceso de lecciones aprendidas
.3 Salidas
.1 Activos de los procesos de la
organizacion (actualizaciones)
.2 Cambios solicitados

10.4 Gestionar a los

Interesados

.1 Entradas
1 Plan de gestion de las
comunicaciones
.2 Activos de los procesos de la
organizacion
.2 Herramientas y Técnicas
1 Métados de comunicacion
.2 Registros de polémicas
.3 Salidas
1 Polémicas resueltas
.2 Solicitudes de cambio aprobadas
.3 Acciones correctivas aprobadas
.4 Activos de los procesos de la
organizacion (actualizaciones)
.5 Plan de gestion del proyecto
(actualizaciones)
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Figura 2.2. Descripcion General de la Gestion de las Comunicaciones del Proyecto. Fuente PMI

(2004)



64

2.3.3. Comunicacion

Para comunicacion no existe un concepto unico por lo que podemos por ella
podemos entender “accion y efecto de comunicar o comunicarse”, ‘“trato
correspondiente entre dos o mas personas” o bien “transmision de sefiales mediante
un cddigo comun al emisor y al receptor”. Todas las organizaciones tienen en comun
la comunicacion entendida como un intercambio planificado de mensajes dentro y

fuera de la empresa. Todas tienen la necesidad de comunicar.

2.3.4.- Comunicar

Asi mismo el concepto de comunicar derivado de comunicaciéon puede
entenderse como: “hacer al otro participe de lo que uno tiene”, “descubrir, manifestar
o hacer saber a alguien algo” o “conversar, tratar con alguien de palabra o por

escrito”

2.3.5. Tipos de comunicacion

Verbal: Este tipo de comunicacion es “aquella en la que se usa una lengua, que
tiene una estructura sintactica y gramatical completa”. Puede ser oral, directa gestual
(mediante lengua natural signada) o escrita

No verbal: es aquella comunicacion no se da directamente a través de la voz y

el lenguaje.

2.3.6. Proceso de comunicacion

El proceso de comunicacion comprende ciertos pasos basicos para que sea
realizado de manera efectiva, sin importar si éste se realiza utilizando el habla,
sefiales manuales, imagenes ilustradas o cualquier otro medio de comunicacion o tipo

de lenguaje.

Este proceso consiste en desarrollar una idea que se desea transmitir con
determinada intencidén, a partir de este punto surge la necesidad de un segundo

componente. El proposito de la fuente requiere ser expresado en forma de mensaje.
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La traduccion de las ideas de la fuente en un mensaje requiere de las funciones
encodificadoras, asumidas por el emisor del proceso. En la comunicaciéon humana las
funciones ecnondificadoras pueden ser consideradas como una conducta fisica ya que
implica acciones fisioldgicas y motoras (intelectuales). En el caso de los mensajes

masivos, se requiere de tecnologias especializadas.

La fuente y el emisor, a menudo pueden coincidir, pero en otros casos

representan dimensiones totalmente diferentes.

El mensaje, es el contenido expresado y el medio o canal el vehiculo por el cual
se conduce el mensaje. La funcion decodificadora es el proceso inverso que realizara
el emisor y es asumido por el receptor del mensaje. Finalmente, el receptor, que es
quien recibe, puede transformarse en un nuevo emisor iniciando el "feed-back" o

retroalimentacion del sistema a través de lo cual se confirma la dindmica del proceso.

2.3.7. Barreras de la Comunicacion

Durante el proceso de comunicacion pueden presentarse ciertos obstaculos que
la dificultan y que es necesario detectar para evitarlos y lograr una comunicacion
eficiente; a dichos obstaculos se les denomina como barreras de comunicacion y se
clasifican en:

Semdnticas: Es la parte de la lingliistica que se encarga de estudiar el
significado de las palabras; muchas de ellas tienen oficialmente varios significados.
El emisor puede emplear las palabras con determinados significados, pero el receptor,
por diversos factores, puede interpretarlas de manera distinta o no entenderlas, lo cual
influye en una deformacion o deficiencia del mensaje.

Barreras Fisicas: Son las circunstancias que se presentan no en las personas,
sino en el medio ambiente y que impiden una buena comunicacion: ruidos,
iluminacidn, distancia, falla o deficiencia de los medios que se utilizan para transmitir

un mensaje: teléfono, micréfono, grabadora, television, etc.
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Fisiologicas: Son las deficiencias que se encuentran en las personas, ya sea del
emisor (voz débil, pronunciacion defectuosa) o del receptor (sordera, problemas
visuales, etc.) que son factores frecuentes que entorpecen o deforman la
comunicacion.

Psicologicas: Representan la situacion psicologica particular del emisor o
receptor de la informacion, ocasionada a veces por agrado o rechazo hacia el receptor
0 emisor, segun sea el caso, o incluso al mensaje que se comunica; la deficiencia o
deformacién puede deberse también a estados emocionales (temor, odio, tristeza,
alegria) o a prejuicios para aprobar o desaprobar lo que se le dice, no lea lo que esta

escrito, no entienda o no crea lo que oye o lee.

En el aspecto administrativo, las barreras pueden ser por la falta de planeacion,
supuestos no aclarados, distorsiones semanticas, expresion deficiente, pérdida en la
transmision y mala retencion, escuchar mal y evaluacion prematura, comunicacion
impersonal, desconfianza, amenaza y temor; periodo insuficiente para ajustarse al

cambio; o sobrecarga de informacion.

2.3.8. Canales de Comunicacion

Vertical: Es aquella comunicacion que se genera en las areas directivas de la
empresa, utilizando los canales oficiales.

Vertical ascendente: se origina en un nivel jerarquico inferior y se dirige a un
superior, puede decirse que es la comunicacion que se establece desde un
subordinado y hacia un jefe. A través de este tipo de comunicaciéon pueden ser
enviados y distribuidos informes, reportes y sugerencias.

Vertical descendente: nace en un nivel jerarquico superior y se dirige a niveles
inferiores por ejemplo de un jefe a sus obreros. A través de ella se comunican 6rdenes
instructivos, politicas procedimientos y manuales.

Horizontal: La comunicacion horizontal se desarrolla entre los empeados del

mismo nivel corporativo. Muy pocas veces utiliza las canales oficiales y es totalmente



67

informal. También es conocida como comunicacion plana. Este tipo de comunicacion
permite llevar a cabo juntas, reuniones, paneles, entre otros.

Oblicuas o transversales: Se da no sb6lo entre los niveles jerarquicos, sino
también con las distintas areas de la organizacion, las cuales comparten funciones.
Son muy comunes en las organizaciones que tienen estrategias globales y de alta

participacion de los diferentes sectores.

2.3.9. Corporativo
Alude a la idea de corpus o a un cuerpo entero integrado e interrelacionado en

sus partes, que apela a una forma de concebir y gestionar las organizaciones.

2.3.10. Comunicacion Corporativa

Es la actividad total de comunicacion generada por una empresa, para alcanzar
los objetivos planificados. Es un instrumento de gestion por medio del cual toda
forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada
tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las

relaciones con los publicos, de los que la empresa depende.

2.3.11. Comunicacion Estratégica en las Empresas

En ciencias de la comunicacion, se llama comunicacion estratégica a la
coordinacion de todos los recursos comunicacionales internos y externos de la
empresa (publicidad, marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente laboral,
organigrama, distribucion espacial, higiene, atencion al cliente, posventa, etc.) para
diferenciarse de la competencia y lograr un lugar en la mente de los publicos que

interesan.

A nivel empresarial e institucional, las organizaciones se comunican hacia su
interior y con su entorno. La calidad de esa interaccion simbolica es un bien
intangible que cada vez mas es reconocido por las distintas teorias administrativas.

Pero para que dicha calidad sea Optima, la organizacion no puede darse el lujo de
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dejar librado al azar o la espontaneidad los mensajes que envia hacia sus distintos
publicos. Ser espontaneo, irreverente y hasta contradictorio, puede ser muy bueno
para la vida cotidiana de las personas, pero una organizacion necesita planificar todas
sus acciones comunicativas de modo que conserven una coherencia simbodlica que

guie hacia los objetivos de la institucion.

Las estrategias de comunicacion asi descritas tienen los rasgos que caracterizan
a toda estrategia, con la tinica acotacion de que, en este caso, para el logro de sus
metas se utiliza el poder de la interaccion simbolica en vez de la fuerza o cualquier
otro sistema de interaccion fisica. Entonces, una estrategia de comunicacion cumple

al menos tres funciones:

e Obliga a una reflexion y a un analisis periédico sobre la relacion de una
organizacion o de una marca con sus publicos: Basicamente se trata de
establecer si las relaciones de una organizacion con su entorno son las mas
adecuadas, y, en concreto, si el componente simbdlico de esa relacion es el que
mas se adecua para la misién y los fines que dicha organizacion pretende

alcanzar.

e Define una linea directriz de la comunicacion: Precisa qué sistemas conviene
utilizar y qué peso relativo ha de tener cada uno en razéon de los objetivos
asignados, los publico objetivo, las rentabilidades comparadas y las posibles

sinergias.

e Da coherencia a la pluralidad de comunicaciones de una organizacion: La
estrategia de comunicacion se convierte asi en el marco unitario de referencia al
que se remiten todos los actores de la organizacion, encauzando una misma
lectura de los problemas y oportunidades; poniendo en comun unos mismo

valores y un lenguaje compartido, y, sobre todo, dando coherencia a la pluralidad
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de voluntades y a la tremenda complejidad de las actuaciones que pueden darse

en una institucion

2.3.12. Plan de Comunicacion
Un plan de comunicacién es una propuesta de acciones de comunicacion en
base a datos, objetivos y presupuesto. Si existen varios planes de comunicacion éstos
no pueden contradecirse. Un plan de comunicacion persigue los siguientes objetivos:
e Surtir efectos o Ergonomia de la Produccién: Consiste en comprometer
relaciones entre sujetos y la organizacion.
e Hacerse entender o Inteligilibilidad de los mensajes: Es explicar, informar y

razonar.

e Provocar emociones o Retorica de la Comunicacion: Comprende motivar y

sensibilizar.

Tabla 2.1: Objetivos de la Comunicacion Interna y sus relaciones dominantes.

Objetivos Relaciones dominantes a las que ajustar la

estratégicos Comunicacion

“Surtir
efectos”, o
Ergonomia
de la

produccién

“Hacerse Inteligibilidaa/Produccio  Inteligibilidad / Inteligibilidad
n o relaciones Convivencia(relacione / Cultura de
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1= [s [ o) profesionales s existenciales) relaciones de
Inteligibilidad »Seminario *Avisos ldentidad
*Tablén de anuncios *Alarmas *Reportajes y
de los eIntranet *Reportajes técnicos entrevistas
mensajes *Nota informativa en el periddico. personales en
el Periodico

*Audiovisuale

s
“Provocar Reforica / Produccion Reftorica / Reforica /
. ” de relaciones Convivencia(relacione Cultura de
emociones’, : - : : :
Profesionales:. *\isitas s existenciales). relaciones de
0 Reforica *Eventos (v.g. *Protocolos de ldentidad
de la ceremonia de entrega Acogida a nuevos *Cronicas de
comunicacié de premios) empleados celebraciones
*Celebraciones (v.g. en el
n
cumpleanos) Periodico
*Fiestas

2.3.13. Comunicacion Interna en las Organizaciones

Segun Kreps (1990) la comunicacion interna es “el modelo de mensajes
compartidos entre los miembros de la organizacion; es la interaccion humana que
ocurre dentro de las organizaciones y entre los miembros de las mismas”. Esta
comunicacion segun Costa (1998) debe ser “fluida, implicante, motivante,
estimulante y eficaz en si misma. Debe obedecer a una cultura y a una identidad. Y
estar orientada a la calidad en funcion del cliente”.

El objetivo principal de esta comunicacion es contar a sus publicos internos lo
que la propia organizacion hace; lograr un clima de implicacion e integracion de las

personas en sus empresas; incrementar la motivacion y la productividad

2.3.14. Funciones de la Comunicacion Interna



Las funciones de la comunicacion interna pueden ser enumeradas en:

Investigar
Orientar
Informar
Animar y Coordinar
Organizar campafias
Formar
2.3.15. Principales actores de la comunicacion interna
Directivos, técnicos, mandos intermedios, ejecutivos, operativos
Sindicatos
Propietarios, Socios

Comités de empresa: Comités de Seguridad y salud laboral

2.3.16. Canales de la Comunicacion Interna
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Contacto Personal: es un canal que no puede controlarse, pero a la vez es

para que el mensaje no se distorsione y para mejorar las relaciones interpersonales.

altamente influenciable. Es importante que los niveles jerarquicos estén capacitados

Canales de comunicacion controlados: son responsabilidad del o los

Recursos Humanos, Comunicaciones Internas, Relaciones Publicas, Personal, etc.

departamentos que manejen las comunicaciones internas, como por ejemplo:

Canales de comunicacion masivos: son responsabilidad del departamento que

maneja la imagen institucional de la empresa

2.3.17. Plan de comunicaciones internas
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Un plan de comunicaciones internas es un instrumento que pretende establecer

una serie de pautas que faciliten la comunicacion, para que ésta se convierta en una

herramienta de apoyo de la gestion de la organizacion.

De acuerdo a lo expresado por Orjuela (2008) los objetivos mas resaltantes de

un plan de comunicacion interna son:

Generar una buena opinion del publico interno lo cual contribuira a alcanzar los
objetivos y optimizar las posibilidades de la organizacion.

Lograr que todos y cada uno de los que forman parte de la organizacion trabajen
mas a gusto y pongan lo mejor de si en todas las tareas que realicen.

Alcanzar que todos los niveles de la empresa se sientan protagonistas y no sélo
espectadores, ya que al conocer lo que hace y lo que piensa hacer la
organizacion, se sentiran que forman parte de ella.

Interesar a todos los escalafones de la organizacion hacia lo que sucede puertas

adentro ya que ellos dependen en gran medida de lo que le suceda a la empresa.

Segun Pifiuel, para establecer un plan de comunicaciones internas es necesario

definir cada una de las siguientes variables:

El publico al que se dirige.

Los objetivos y los mensajes, asi como las condiciones especificas
(confidencialidad, plazos de realizacion, etc.).

Los emisores: se trata de determinar la(s) persona(s) que asumira(n) el papel de
informador(es) principal(es) -el presidente, el director de personal, un
especialista en la cuestion dentro de la empresa, el director de comunicacion, un
consultor externo, etc.

Los instrumentos y/o los soportes materiales que se requieren (impresion, red
electrénica, produccion audiovisual, ceremoniales, etc.).

Un sistema de difusion.
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e Un guidn de actuacion.

e Un calendario viable: ciertas operaciones estaran asociadas a la agenda prevista
de la empresa -con ocasion de la inauguracion de una instalacion, de la
publicacion de un balance financiero, de la celebracion de un aniversario, etc.-
mientras que otras, por el contrario, llamadas “campafas”, seran iniciadas con
independencia de la agenda de la empresa -reunion de vendedores, organizacion
de clubes de calidad, seminarios de formacion, etc.

e El presupuesto.

2.3.18. Comunicacion Externa en las Organizaciones.
La comunicacion externa de una organizacion esta representada basicamente
por la identidad y la imagen corporativa. Es a través de la comunicacion externa que

se concibe la comunicaciéon como un componente de la estrategia de la empresa.

2.3.19. Identidad Corporativa.
La identidad corporativa es la personalidad o el ADN de la empresa. Es lo que
es la empresa y lo que ésta hace. Es lo que distingue a unas empresas de otras. Esta

conformada por la identidad visual y la identidad cultural.

2.3.20. Imagen Corporativa.

Es una sintesis mental, que se forma en el imaginario colectivo o en la memoria
social. Es lo que una persona o un colectivo, piensa de una organizacion. Puede
decirse que la fotografia de la empresa que ven sus publicos. La imagen corporativa

es inevitable, la diferencia estd en si se gestiona o no.

2.3.21. Funciones de la Imagen Corporativa.
Entre las funciones principales de la imagen corporativa se encuentran:
e Atraer y fidelizar los clientes, empleados y proveedores.

e Atraer el mercado de capitales.
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e Garantizar el éxito futuro.
e Optimizar las inversiones en comunicacion.

e Evitar situaciones criticas.

2.3.22. Dimensiones de la Imagen Corporativa

Notoriedad: Es la recordacion. Es el resultado de la antigiiedad de la empresa,
fuerza e inversiones en comunicacion y tipo de productos.

Notabilidad: Es la reputacion o prestigio de la organizacion. Es el resultado de
la calidad generalizada de los productos, servicios, cultura, actos, comunicaciones,

entre otros.

2.3.23. Opinion Publica

Es la forma de pensar e ideas de un conjunto de individuos. También se le
considera como un ente o espiritu social que vigila el comportamiento de quienes
forman parte de la comunidad o grupo. El clima de opinion estd formado por las

experiencias, ideas, formas de ser y otros factores arraigados en la mente colectiva.

2.4. Herramientas de Analisis

2.4.1.- Matriz DOFA

La matriz DOFA es una herramienta empleada para formular estrategias, la cual
estd basada en la definicion de las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas de una empresa, ya sea ésta en si misma el objeto de estudio o uno de sus
procesos.

Para la elaboracion de esta matriz se realiza un analisis interno y otro externo.
Dentro del andlisis externo se enmarcan las Oportunidades y Amenazas, éstas estan
dadas por el entorno. Mientras que el andlisis interno contempla las Debilidades y

Fortalezas.
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Las oportunidades se refieren a las tendencias economicas, sociales, politicas,
tecnologicas y competitivas, asi como hechos que podrian de forma significativa
beneficiar a una organizacion en el futuro

Las amenazas se refieren a las tendencias econdmicas, sociales, politicas,
tecnoldgicas y competitivas, asi como hechos que son potencialmente dafiinos para la
posicion competitiva presente y futura de una organizacion.

Las fortalezas tienen que ver con las caracteristicas o actividades internas de
una organizacion que se llevan a cabo especialmente bien, las cuales pueden ser
utilizadas para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas.

Por su parte las debilidades describen caracteristicas o actividades internas de
una organizacion que dificultan o impiden aprovechar las oportunidades o

contrarrestar las amenazas limitando su €xito gerencial.

2.4.2.- Mapa de Publicos.

Permite establecer el repertorio de audiencias con las que la empresa se debe
comunicar y que, segmentadas, permiten definir sus expectativas y prioridades. La
segmentacion o diferenciacion de los publicos o audiencias de acuerdo a su perfil, nos
ayudan a determinar cudles son sus necesidades de informacion y asi mismo cudl es
su influencia en la opinién publica. Se deben detectar los publicos internos y

externos. Resulta en una representacion grafica tal como la mostrada en la figura 2.3.



76

Medios de
comunicacion
(-)

Fundacian

Caminos de Libertad n
Fundacionesg

)

Figura 2.3: Modelo de Mapa de Publicos Externos. Fuente propia.

Defensoria
del pueblo

(+)



77

CAPITULO III

MARCO ORGANIZACIONAL

3.1. Génesis.
Laboratorios Alfa es una empresa con mas de 50 afios de experiencia
elaborando productos farmacéuticos de alta calidad lo que respalda las

presentaciones en el mercado nacional e internacional.

La capacidad de produccion esta por encima de 950 productos en diferentes
formas galénicas y un volumen de aproximadamente 60 millones de unidades

anuales, gracias a que posee equipos de alta tecnologia.

Se encuentra a la vanguardia del mercado farmacéutico Venezolano avalado por

muchos anos al servicio de la salud.

Al mismo tiempo que elabora mas de 100 especialidades farmacéuticas propias
y de otras firmas bajo licencia, importantes empresas multinacionales confian

igualmente su fabricacion a Laboratorios Alfa.

A lo largo de su desarrollo la empresa se ha visto fortalecida creando empresas
filiales que aumentan la capacidad de comercializacion y distribucion, ampliando
notablemente las oportunidades de crecer en los mercados actuales.

Entre las empresas filiales mas destacadas se encuentran las siguientes:

e (Capsulab
Como complemento a la industria farmacéutica, se dedica a la fabricacion de
capsulas rigidas de gelatinas vacias de optima calidad y con la mas alta tecnologia,

abarcando el mercado nacional e internacional.



78

e Cienlab
En la actualidad representa, para toda Venezuela, las lineas diagndsticas mas
importantes a nivel mundial. Se ha ganado un lugar importante en el mercado
diagnostico Venezolano, basando su mision en la Atencion Integral al cliente y
ofreciendo productos de las mas alta calidad y ultima tecnologia, contando con un

buen numero de profesionales del area de salud.

e Beta Pharma
Beta Pharma XXI. C.A, la empresa mas joven del Grupo Alfa, estd dedicada a
comercializar productos naturales, los cuales hacen la combinacioén perfecta para el

cuidado de la salud y la belleza, dirigida por su fundador.

e Gamma Pharma
Empresa especializada en la comercializacion de productos pediatricos (1984).
A partir de 1996, amplia su linea de trabajo y se encarga también del mercado de los
productos de Laboratorios Alfa y de sus representadas. Ademas cuenta con lineas de

productos OTC, natural, bioldgica, de diagnostico y genéricos.

e Omega
Es una empresa farmacéutica dedicada a la salud, mediante la comercializacion
y distribucion de medicamentos genéricos y naturales fabricados con estrictos
estandares de calidad, con el fin de satisfacer las necesidades de nuestros
consumidores combinando los intereses de la empresa y sus trabajadores,

consolidandonos en el mercado como una empresa lider.

3.2. Estructura.
El proyecto a desarrollar se haréd en la Direccion de Produccion de Laboratorios

Alfa, ésta es la dependencia que tiene a su cargo el seguimiento y control de todos los
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proyectos asociados a nuevos productos y presentaciones. Asi mismo se centrara en la

comunicacion existente para el desarrollo de nuevos productos a Omega, una empresa

del Grupo Alfa.

Para el mayor entendimiento de la estructura organizacional se anexa el
organigrama de la figura 3.1, donde se hace un extracto de la organizacion para

enfocarse en el area de estudio.

Asi mismo, como se sefial6 en el apartado 1.2., los involucrados en el proyecto
de introduccion de nuevos productos o presentaciones se representan en la figura 1.3,
debido a la complejidad que esto implica la inclusion el sistema productivo de la

organizacion.
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Figura 3.1: Extracto del organigrama de Laboratorios Alfa. Fuente Laboratorios Alfa.
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3.3. Problematica.

El grupo Alfa estd conformado por 6 empresas a saber: Laboratorios Alfa, Beta
Pharma, Gamma Pharma, Omega, Capsulab y Cienlab. Laboratorios Alfa presta el
servicio de manufactura y/o maquila a clientes externos (Terceros) y a algunas

empresas del Grupo, tales como Beta Pharma, Gamma Pharma y Omega.

En el caso particular de Omega el servicio es prestado al igual que a un Tercero
debido a que a diferencia de Gamma Parhma y Beta Pharma ésta se encarga

completamente de realizar sus operaciones logisticas y administrativas.

Para realizar la introduccion de Nuevos Productos o Presentaciones (NPP) al
sistema productivos de Alfa se sigue el flujograma presentado en la figura 1.1.
Debido a la complejidad y paralelismo de algunos procesos, y al empleo de recursos
compartidos en todos los proyectos de NPP, las comunicaciones representan un punto

critico en el logro de los objetivos y la introduccion de estos productos al proceso.

En vista de la independencia de Omega en sus procesos y su ubicacion fisica a
distancia de Laboratorios Alfa, los medios de comunicacion empleados con mayor
frecuencia son el correo electronico y las llamadas telefonicas, los cuales son
percibidos, por Omega, como insuficientes para transmitir la informacién con la
precision que requiere este cliente. En repetidas oportunidades Omega ha manifestado
su molestia por la falta de informacién, no empleando para ello los canales regulares,
generando inquietudes en el equipo de trabajo y en la Direccién de Produccion, al no

recibir el feed-back de forma adecuada.

Los proyectos de NPP tienen la particularidad de que la calidad y el costo son
no negociables, por lo que los problemas de comunicacion en este momento

repercuten directamente el tiempo de ejecucion de los mismos.
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Considerando lo planteado anteriormente se plantea la interrogante ;Coémo es
posible mejorar la comunicacion entre los miembros del personal involucrado en el

desarrollo de un nuevo productos o presentaciones dentro del Grupo Alfa?
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CAPITULO IV

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

4.1. Propdsitos del Diagnéstico.

e Diagnosticar la situacion actual de Laboratorios Alfa en cuanto al
sistema de comunicacion empleado para nuevos productos y
presentaciones.

e Determinar cuales son las estrategias comunicacionales actuales que se

emplean en Laboratorios Alfa.

4.2. Planificacion del Diagndstico.

4.2.1. Justificacion del diagnostico.

Hoy en dia es dificil pensar en el desarrollo de cualquier organizacion sin tener

en cuenta su aspecto comunicativo, la realidad de Laboratorios Alfa es que no posee

un plan de comunicacion claramente definido para el manejo de NPP y sus procesos

asociados antes de formar parte del proceso productivo; debido a ello y al desarrollo

que se quiere alcanzar dentro de esta empresa, se ha evidenciado la necesidad de

modificar el sistema actual a fin de que permita:

Mejorar las relaciones comerciales entre Laboratorios Alfa y Omega.

Aumentar la confianza de Omega en los procesos de Laboratorios Alfa.
Establecer acuerdos donde la relacion sea ganar-ganar.

Mantener actualizada la lista de prioridades de NPP.

Mejorar la comunicacion entre el cliente y los involucrados en el desarrollo de un
NPP.

Detectar a tiempo los riesgos asociados a la introduccion de los productos en el
sistema productivo.

Minimizar el impacto de los riesgos detectados.

Mejorar la capacidad de accion ante imprevistos.
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Con la realizacion de este proyecto se veran favorecidas las areas participantes
en el desarrollo de nuevos productos, las areas de Mercadeo de ambas empresas y la
Direccion de Produccion quien podra consolidar un sistema de comunicacion a seguir
para nuevos productos y mantener su responsabilidad con los que ya se encuentran en

productivo.
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4.2.2. Delimitacion de involucrados en el diagnoéstico.

El diagnostico sera realizado aplicando una encuesta al equipo del proyecto y
a algunos stakeholder externos que se consideran claves dentro de los diferentes
procesos. En las tablas 4.1. y 4.2. se definird de forma mas especifica la poblacion

que participard en el diagnostico del problema.

Tabla 4.1.: Participantes del equipo del proyecto en el cuestionario.

AREA # PERSONAS
Investigacion y Desarrollo 3
Ingenieria. Geia Mtto de Produccion 2
Control de Calidad Envase y Empaque 3
Relaciones Gubernamentales 1
Control de Calidad 2
Ingenieria de Produccion 1

Gerencia de Costos

Direccion de Produccion

2
3
Gerencia de Compras 2
4

Gerencia de Planificacion

TOTAL 23

Tabla 4.2.: Participantes de los stakeholders externos en el cuestionario.

AREA # PERSONAS
Gerentes de Producto de Laboratorios Alfa 4
Personal de Omega. 2
TOTAL 6




4.2.3. Elaboracion del instrumento de diagnéstico (cuestionario).
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Para cubrir los objetivos especificos planteados en el apartado 4.1.2 se

procedido a operacionalizar las variables asociadas a éstos. En la tabla 4.4 se

muestran los objetivos, sus variables, dimensiones, indicadores e instrumentos y

técnicas elegidos para determinar su estatus.

Para diagnosticar la situacion actual del sistema de comunicacion de

Laboratorios Alfa se elaboré un cuestionario (ver anexo A), las dimensiones ¢

indicadores fueron asociados a cada uno de los items segun lo mostrado en la tabla

4.4, presentada a continuacion.

Tabla 4.3: Asociacion de los objetivos, dimensiones ¢ indicadores a los de los

items del cuestionario.

Items del
Objetivo Especifico | Dimensiones Indicadores
Cuestionario

Diagnosticar la Procesos de la | Planificar 1-2
situacion actual de Comunicacion | Distribuir 4-5
Laboratorios Alfa en Informar 3-6-7
cuanto al sistema de Gestionar 8—-9-14
comunicacion.

Formas de la Verbal / No verbal / | 13

Comunicacion | Escrita

Direccion de la | Vertical 10

Comunicacion | Horizontal 11

Oblicua 12
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88

Instrumentos y

Objetivos Especificos Variable Dimensiones Indicadores

Técnicas
Diagnosticar la | Proceso de Procesos de la Planificar / Distribuir / Matriz DOFA
situacion  actual de | comunicacion en Comunicacion Informar / Gestionar

Laboratorios Alfa en
cuanto al sistema de

comunicacion.

proyectos

Formas de la
Comunicacion

Direccion de la

Comunicacion

Verbal / No verbal /
Escrita

Vertical / Horizontal /
Oblicua

Instrumento de
recoleccion de datos
(cuestionario)

Observacion directa

Determinar cuales son
las estrategias

comunicacionales

Estrategias de

Surtir efectos

Hacerse entender

Reuniones ejecutivas /

Entrevista ejecutiva / Carta

del Director

Seminario / Tablon de

Observacion directa

actuales que se comunicacion Anuncios / Intranet Analisis del proceso
emplean en Provocar Nota informativa / Visitas / actual

Laboratorios Alfa reacciones Eventos

Proponer un sistema de | Propuesta del Estructura del disefio Fuentes bibliografica
comunicacion que sistema de propuesto Modelo del sistema

permita consolidar la
introduccion de nuevos
productos en el tiempo

estipulado.

comunicacion que
permita consolidar

el proceso

propuesto
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4.3. Proceso de Diagnéstico.

Para realizar el diagndstico y conocer la situacion actual de la comunicacion
en los proyectos de NPP, se procedidé a recopilar la informacion aplicando el
cuestionario redactado (ver anexo x.1), elaborando la matriz DOFA con base en lo
observado directamente por el Gerente de Proyectos, elaborando el mapa de
publicos para los proyectos de nuevos productos y evaluando los dispositivos de
comunicaciéon que se emplean en Laboratorios Alfa y comprandolos con los
indicados en la tabla 2.1., los cuales permiten cubrir los 3 objetivos de la

comunicacion estratégica y sus relaciones predominantes.

4.4. Resultados del Diagnéstico.

4.4.1. Matriz DOFA:

La Matriz DOFA presentada en la tabla 4.3, fue definida como uno de los
instrumentos que permitioé cubrir el primer objetivo especifico, en ella se plantean
las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas del proceso de
comunicacion actual de Laboratorios Alfa, empleado para el desarrollo de los
proyectos de nuevos productos y presentaciones. Esta fue elaborada empleando

ademas la observacion directa.

Teniendo en cuenta lo planteado en esta matriz sera desarrollada la matriz

DOFA cruzada la cual dara paso a las estrategias FO, DO, FA y DA.

Tabla 4.5: Matriz DOFA del proceso de comunicacion actual en proyectos de

nuevos productos, dentro de Laboratorios Alfa.
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DEBILIDADES

D1. Lainformacidn no es distribuida entre todos los
involucrados de nuevos productos y presentaciones.

D2. Mo hay distribucion de la informacion acerca de la
capacidad real de la planta.

D3. No se conoce el plan de crecimiento de las casas del grupo
D4. Desconocimiento del proceso de los otros departamentos
por parte de los integrantes del equipo del proyecto.

D5. No se conoce de la distribucion de responsabilidades dentro
del equipo del proyecto.

D6. No se solicita el establecimiento de prioridades.

OPORTUNIDADES

0O1. Inversiones en el desarrollo de infraestructura de redes de
informacion.
02. Inversiones en campafa de Mision Vision y Valores

FORTALEYAS

F1. La comunicacion es abierta en los diferentes niveles y
canales.

F2. Mo se halla un distanciamiento jerarquico entre empleados,
gerentes, directores, etc.

F3. Hay facilidad de acceso a la informacién por via digital.

F4. Se estan realizando inversiones en adiestramiento para
afianzar la identidad y reforzar los canales de comunicacidn.

AMENAZYAS

Al. Crecimiento descontrolado de la demanda de nuevos
productosy/o nuevos desarrollos.

A2. Las prioridades no estan definidas

A3. No existe seguimiento del estatus de los productos por
parte del cliente.

4.4.2. Mapa de Publicos:

Otra de las herramientas empleadas fue el desarrollar un mapa de publicos

que permitiera conocer a ciencia cierta quiénes constituian las audiencias afectadas

interna y externamente por los proyectos de nuevos producto y presentaciones. En

este mapa se muestran ademas las relaciones entre cada uno de los involucrados.

Los publicos externos son: Ministerio del Poder Popular para la Salud

(M.P.P.S.), Instituto Nacional de Higiene Rafael Rangel (I.N.H.R.R.), Beta Pharma,

Gamma Pharma, Omega, Asuntos Regulatorios y Mercadeo. Mientras que los

publicos internos son: Direccion de Produccion, Ingenieria, Unidad de Calidad,

Investigacion y Desarrollo, Gerencia de Planificacion y Gerencia de Compras, éstos

conforman el equipo del proyecto.
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Mercadeo

Investigacion
= . Pesarrollo
Unidad

Calidad Gerencia
——

Direccion Planificacién
Produccion

Asuntos

Ingenieria

Gerencia Regulatorios

Compras

.’%OYEC\O

Figura 4.2: Mapa de publicos para el proceso de comunicacién en proyectos de NPP.

4.4.3. Resultados del cuestionario:
Los resultados obtenidos con el cuestionario son presentados en la figura 4.1,
en éstos se especifica cada una de las preguntas planteadas y sus respuestas

asociadas.
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100,0%
90,0% I -
80,0% ”
70,0%
60,0%
50,0% -
20,0% -
30,0%
20,0%
10,0% -
0,0% -

A quiénes debe enviarla
Cémo debe enviarla
Cudndo debe enviarla
Quien debe enviarla
Cara a cara

Correo electrénico
Teléfono

Intranet

Reuniones

1 2 3145|678 910|111 12 13

Figura 4.3: Resultado de la encuesta

De acuerdo a estos resultados la mayoria de las personas encuestadas
consideran que el correo electronico y la via telefonica satisfacen su necesidad de
comunicacion en los proyectos de nuevos productos, esto se confirma en el item
nimero 12 donde se observa que los medios mas utilizados son, en orden de
frecuencia, el correo electrénico, el teléfono y las reuniones. De acuerdo a esto el
plan de comunicaciones puede tomar 2 vias, una enfocarse en promover el uso de
otros medios funcionales tales como la intranet o fortalecer los medios empleados y
dirigir las estrategias a emplearlos de la forma mas eficiente a fin de cumplir con
los objetivos de los proyectos de nuevos productos.

Teniendo en cuenta las respuestas dadas para los items 2 y 5, se observa que
la mayoria dio respuestas afirmativas, mas en estos puntos lo deseado es que todas
las areas participantes en los proyectos de NPP conozcan: A quién deben enviarle la
informacién, como, cuando y quién debe hacerlo. Asi mismo todos deben recibir

informacion periddica acerca del avance de los proyectos.
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Uno de los puntos a resaltar es que el equipo del proyecto considera que la
informacion existe, lo cual se soporta con las respuestas dadas en el item 3, més no
es empleada de la manera mas eficiente. Por otra parte se observa que dentro de las
areas existen planes de comunicacion a fin de distribuir la informacion relacionada
con los nuevos productos, mas esta informaciéon se queda dentro de cada

departamento.

Los puntos criticos a atacar estan relacionados con los items 6, 7, 8 y 13. Los
items 6 y 7 tienen que ver con la gestion de informar y los items 8 y 13 estan
asociados a gestionar a los interesados, ambos dentro de los procesos de la

comunicacion establecidos por el PMI.

Al respecto de la gestion de informar se observa que la falla estd en que ni los
cambios, ni el cierre de los proyectos son notificados a todos los miembros del
equipo. Mientras que la gestion de los interesados falla en gestionar a los
involucrados o afectados por las desviaciones, y en el registro de las lecciones
aprendidas, debido a esto no existe un lugar al cual recurrir si surge una duda.
Como consecuencia se cometen los mismos errores aun y cuando previamente se

hayan desarrollado ideas y soluciones para algun producto similar.

Dentro de las formas de comunicacion predomina la comunicacion
horizontal, seguida por la comunicacion oblicua y por tltimo la vertical. Dentro de
esta ultima puede decirse que existe apertura para que la comunicacion fluya hacia
niveles superiores. Asi mismo el hecho de que predomine la comunicacion
horizontal implica, en este caso, que el equipo del proyecto la mayoria de las veces
hace esfuerzos por resolver los problemas al mismo nivel antes de acudir a
instancias superiores u otros departamentos. Al respecto de la comunicacion

oblicua la mayoria considera que este tipo de comunicacién es promovida dentro de
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la empresa. Este constituye un punto importante de apoyo para el desarrollo de los

proyectos de NPP, debido a que el equipo es multidisciplinario.

4.4.4. Estrategias comunicacionales actuales:

Para realizar el andlisis de las estrategias comunicacionales actuales se
verifico si en la empresa se dan las relaciones dominantes planteadas en la tabla 2.1.
Los resultados obtenidos se reflejan en la tabla 4.6.

Tabla 4.6: Objetivos de la Comunicacion Interna y sus relaciones dominantes en

Laboratorios Alfa.

Objetivos Relaciones dominantes a las que ajustar la

estratégico Comunicacion

S

“Surtir Ergonomia / Ergonomia / Ergonomia /

efectos”, o Produccion de Convivencia Cultura de

Ergonomia relaciones (relaciones relaciones

de la profesionales existenciales) de identidad

produccion *Reuniones ejecutivas  *Senalética (o *Reunion
rotulacion de informal
espacios)

“Hacerse Inteligibilidad/Producci  Inteligibilidad / Inteligibilida

e Eg el  On o relaciones Convivencia(relacion d/ Cultura

giczlle]le)l/ls/2[0l| - profesionales. es existenciales) de

de los sIntranet relaciones

mensajes *Nota informativa de

ldentidad
“Provocar Reftdrica / Produccion  Reforica / Reftorica /
Cllele o) S8 | de relaciones Convivencia(relacion  Cultura de
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o=l e R0 SN | Profesionales: es existenciales). relaciones
la de

comunicacio ldentidad

n

De acuerdo a lo indicado en la tabla 4.4. el objetivo en el que se cumple en
todas las relaciones es el de “Surtir efectos”, puesto que tiene presente al menos un
dispositivo de comunicacion. Por otra parte para cumplir el objetivo de “Hacerse
entender” solo se cuenta con mecanismos de comunicacion para las relaciones
profesionales, dejando desatendidas las Relaciones de Convivencia y la Cultura de
Relaciones de Identidad. Finalmente el objetivo de Generar emociones no presenta
dispositivos en ninguna de las relaciones. Como consecuencia del cumplimiento de
estos objetivos puede decirse que las estrategias de comunicacion de Laboratorios
Alfa deben ser repensadas y enfocadas hacia el cumplimiento de los 3 objetivos y la
cobertura de las distintas relaciones. Particularmente es necesario atacar de

inmediato la Cultura de Relaciones de Identidad.
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CAPITULO V
DISENO DEL PLAN DE INTERVENCION
5.1. EL PROCESO DE DISENO.
En este apartado se plantean todas las ideas que se obtienen una vez

analizados los del proceso de diagnostico. Para ello se subdividiran de acuerdo a los

instrumentos aplicados.

5.1.1. Cruce de la Matriz DOFA:

Teniendo en cuenta lo planteado en esta matriz y haciendo el cruce de
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas se obtienen las siguientes
estrategias:

5.1.1. 1.Es necesario aprovechar la comunicacion abierta en los diferentes
niveles y canales para transmitir la mision vision y valores de la empresa una vez que

sean definidos.

5.1.1.2. Valerse del acceso a la informacion digital y las inversiones en la
infraestructura de redes para difundir la Misioén Vision y Valores, generando asi

mayor identidad corporativa.

5.1.1.3. Beneficiarse de la apertura de comunicacion a distintos niveles para
solicitar a las instancias encargadas, la solicitud a los clientes de las prioridades

definidas y el necesario seguimiento de sus proyectos de nuevos productos.

5.1.1.4. Dimensionar las consecuencias del crecimiento descontrolado que se

viene generando y comunicarlo a los clientes.
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5.1.2. Mapa de Publicos:
Seglin el mapa de publicos presentado en la figura 4.1 se observa que es
posible dirigir los esfuerzos hacia:
e FEl equipo del proyecto.
e FEl equipo del proyecto (publico interno), Mercadeo y Asuntos Regulatorios
(publicos externos).
e Los publicos externos.

e Todos los publicos.

Para el caso de este trabajo especial de grado, las acciones seran enfocadas
hacia el equipo del proyecto puesto que en los actuales momentos se tiene mayor

injerencia sobre estos publicos.

5.1.3. Cuestionario:

Con base en los resultados obtenidos en el instrumento aplicado las acciones
a tomar pueden estar dirigidas a promover el uso de medios funcionales no
empleados actualmente como la intranet o fortalecer los medios empleados y dirigir
las estrategias a utilizarlos de manera mas eficiente a fin hacer la comunicacién mas

fluida y mas efectiva.

Es importante que en todas las areas involucradas en los proyectos de NPP
sea difundida la informacion acerca de quién deben enviarle la informacion, como
deben enviarla, cuando y quién debe hacerlo. Asi mismo todos deben recibir

informacion periddica acerca del avance de los proyectos.

Para aprovechar los recursos de la empresa y las inversiones se creard un sitio
para nuevos productos en la intranet, éste contendrd una interfaz publica y otra

privada. En la primera se podrd informar al Grupo Alfa acerca de los nuevos
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productos que se desarrollan y las innovaciones en las que se estd desenvolviendo
el Laboratorio y en la segunda interfaz el equipo podra compartir informacion y
material de trabajo, de esta forma dispondra de la informacion de manera inmediata

e independiente de la presencia o no de todos los miembro del equipo de proyectos.

5.1.4. Estrategias comunicacionales actuales:

Debido a los resultados obtenidos del diagnoéstico de las estrategias
comunicacionales actuales, se hace obligatorio atender de inmediato estas
estrategias en la empresa y en los proyectos de nuevos productos. Es ineludible
implementar dispositivos que cubran las Relaciones de Convivencia y la Cultura de
las Relaciones de Identidad. Asi mismo se debe trabajar en elaborar un plan de
comunicacion que con los 3 objetivos: surtir efectos, hacerse entender y provocar

emociones.

5.2. LA PROPUESTA.

5.2.1. Justificacion.

Hoy en dia es dificil pensar en el desarrollo de cualquier organizaciéon sin
tener en cuenta su aspecto comunicativo. La realidad actual de Laboratorios Alfa es
que no posee un modelo de comunicacidon claramente definido para el manejo de
NPP y sus procesos asociados antes de formar parte del proceso productivo; debido
a ello se ha evidenciado la necesidad de plantear un plan de comunicacion que

permita gestionar de mejor manera la informacion y los involucrados en ella.

Con esta propuesta se veran favorecidos directamente los miembros del
equipo de proyectos de nuevos productos y la gestion de las areas a las cuales
pertenecen. Indirectamente se veran favorecidas las unidades de negocio del Grupo

Alfa puesto que al gestionar de mejor manera la informacién dentro de la
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organizacion, podran obtener reportes de avance mas especificos y tiempos de

entrega dentro de lo estipulado para los nuevos productos.

Partiendo del las opciones evaluadas previamente, se propone elaborar un
plan de comunicacion para los proyectos de NPP llevados a cabo en laboratorios

Alfa, sobre productos de Omega.

5.2.2. Propésito y objetivos.
Proponer un plan de comunicacion a ser implementado en los proyectos de

nuevos productos y presentaciones desarrollados en Laboratorios Alfa para Omega.

5.2.3. Especificaciones de la Propuesta.

5.2.3.1. Este plan estara dirigido al equipo del proyecto conformado por

AREA # PERSONAS
Investigacion y Desarrollo 3
Ingenieria. Geia Mtto de Produccion 2
Control de Calidad Envase y Empaque 3
Relaciones Gubernamentales 1
Control de Calidad 3
Ingenieria de Produccion 1

Gerencia de Costos

Direccion de Produccion

Gerencia de Compras

Gerencia de Documentacion Técnica

QN | D W N

Gerencia de Planificacion

TOTAL 32
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5.2.3.2. Los objetivos principales seran:
e Socializar entre los miembros del proyecto la necesidad de mejorar las
comunicaciones en los procesos de NPP.
e Desarrollar una imagen en el “Equipo de Nuevos Productos y
Presentaciones”
e Fomentar el reconocimiento de las personas que forman el “Equipo de
Nuevos Productos y Presentaciones” en la empresa y entre los

miembros propios del equipo de proyectos.

5.2.3.3. El mensaje sera “Nuestro futuro esta en tus manos..

Ta decides cuanto crecemos!”.

5.2.3.4. Los emisores principales seran el Director de Produccion y el

Gerente de Proyectos adscrito igualmente a la Direccion de Produccion.

5.2.3.5. Los instrumentos y materiales a emplear estaran constituidos por:
e Material impreso.
e Cursos y talleres:
o Modulo Liderando mi desarrollo personal.
o Comunicacion efectiva.
o Formacion de equipos de alto desempefio.

e Material POP: gorras, franela, boligrafos y mugs.

5.2.3.6. El sistema de difusion estara formado por:
e Correo electronico
e Teléfono
e Reuniones

e Intranet
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5.2.3.7. Implementar la matriz de entregables.

Con el fin de verificar si se cuenta con todos los entregables del proyecto
antes de introducirlo al sistema productivo se plantea la siguiente matriz, en
ella se especifica el nombre del entregable, su estatus, el rea responsable y el

medio por el cual debe ser enviado.

ENTREGABLE ESTATUS RESPONSABLE | mepio |

Solicitud de Mercadeo Mercadeo Mail
Documentos [+D Investigacion y Desarrollo I
Investigacién y Desarrollo /

Documentos de Analisis Mercadeo |

Técnicas de Manufactura,

Empaque y Lista de

Materiales Documentacién Técnica I

Evaluacién por Costo Costos M

Factibilidad Técnica Ingeniero de Procuccion Mail

Horas de Analisis Control de Calidad Mail

Creacidn de Lista de

Materiales en SAP Centro de Informacién Técnica Mail/SAP

Hoja de Ruta en SAP Ingeniero de Procuccion Mail/SAP

NPP Ingenieria Ingenieria Mail

Control de Calidad Envase y

Artes Empaque Empaque |

Artes de Clisé Coordinacién de Artes I

Clisé Direccién de Produccidn Un

Material de Empaque Compras Un

Materia Prima Compras Un

Planificacion ler Lote Planificacion Mail

Primer Lote Industrial Produccion Un

Revisién de Costo Costos M
LEYENDAS E= Entregado Mail= Correo electrdnico

EE= En elaboracion M= Memo
P= Pendiente Un= Unidades
I= Impreso

SAP= Sistema SAP
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5.2.3.8. El guidn estard enfocado en transmitir que el desarrollo y futuro de
la empresa depende, en parte de la responsabilidad, cumplimiento y eficiencia de las

personas que trabajan para introducir a la produccion un nuevo producto.

5.2.3.9. Se estima un presupuesto de 20.000 Bs.F constituido por:
e Material POP: 3.500 BsF.
e Cursos y/o talleres 16.500 Bs.F.

5.2.3.10. Se propone el cronograma de ejecucion planteado en la figura 5.1.

5.2.4. Criterios para la Implantacion.

e Asegurar el apoyo de los Directores para desarrollar el plan de
comunicacion.

e Contar con la disponibilidad de los espacios fisicos, el equipo de
proyectos y del facilitador.

e Contar con el presupuesto aprobado
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FASE DE EVALUACION
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CAPITULO VI
EVALUACION DEL PROYECTO
6.1. Evaluacion del Proceso General.

Para realizar la evaluacion del proceso generar se generd un instrumento de
validacion el cual se aplico a expertos del proyecto de implantacion (ver anexo C).
En este caso 2 directores (de produccion y de recursos humanos), 2 gerentes (de
investigacion y desarrollo y mercadeo) y la vicepresidencia de calidad de la

empresa.

Los resultados de esta evaluacion reflejan que el 100% de los entrevistados
estuvieron de acuerdo con cada uno de los puntos especificados en el Plan de
Comunicaciones. Hubo gran receptividad en los entrevistados hacia el Plan y
consideraron que es necesario planificar la ejecucion a la brevedad posible a fin de
que en el primer trimestre del préximo afo este plan sea ejecutado en su totalidad.
Asi mismo se aceptd el presupuesto propuesto y hubo disposicion a aprobar un

incremento hasta del 50% si fuere necesario.

6.2. Logro de los Objetivos planteados en la propuesta del Trabajo de Grado.

En este apartado se evaltian los resultados obtenidos para cada uno de los
objetivos especificos planteados en la fase de planificacion, con el fin de validar el
cumplimiento del objetivo general del proyecto. A continuacion se realiza una

sintesis de cada objetivo y su resultado correspondiente.

6.2.1. Diagnosticar la situacion actual de Laboratorios Alfa en cuanto al sistema
de comunicacién empleado para nuevos productos y presentaciones. En el desarrollo

se realizo el levantamiento de la informacion aplicando el instrumento de recoleccion
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de datos, elaborando la matriz DOFA y el Mapa de Publicos. El conjunto de estos

resultados permitid conocer como se realiza el proceso de comunicacion actual.

6.2.2. Determinar cuales son las estrategias comunicacionales actuales que se
emplean en Laboratorios Alfa. Para hacer esta determinacion se elabor6é un cuadro
donde se sefalaron cudles de los dispositivos de comunicacion empleados
actualmente cumplen con los objetivos de un plan de comunicacion estratégica y

cubren las relaciones dominantes en ésta.

6.2.3. Proponer un sistema de comunicacion que permitan consolidar el proceso
de introduccion de nuevos productos dentro del tiempo estipulado. Para cubrir este
objetivo se elabor6 un plan de comunicacién que consolide al equipo del proyecto, y
genere mayor conocimiento de todos los miembros, acerca de los procesos de cada

area involucrada en un NPP.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones.

Para realizar proyectos exitosos es de vital importancia planificar las
comunicaciones con igual detalle que el proyecto mismo. Tal como indica el PMI
(2004) “los procesos de gestion de las comunicaciones proporcionan los enlaces
cruciales entre las personas y la informacion”. Durante esta investigacion se
evidencio que la falta de estos enlaces pueden afectar significativamente que el
proyecto se desarrolle dentro del tiempo, costo y calidad requerido. Es por ello que
todas las personas involucradas en el proyecto deben comprender como las
comunicaciones afectan al proyecto como un todo, puesto que de éstas depende que

la informacion sea distribuida y empleada de forma efectiva.

Dentro de los proyectos de nuevos productos es necesario mejorar los
procesos de distribucion de la informacion, puesto que aunque se genera no se

comparte con las diferentes areas y actores involucrados.

En Laboratorios Alfa es vital mejorar las relaciones a las que se debe ajustar
la comunicacion estratégica, particularmente las relaciones existenciales y cultura
de relaciones de identidad, las cuales pueden afectar la distribucion de la
informacion y la motivacion de los miembros del equipo de nuevos productos, a
socializar con otros departamentos la necesidad de mejorar las comunicaciones en

los procesos de NPP.
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7.2. Recomendaciones.

Comprometer a los directivos de las areas involucradas en nuevos productos y
presentaciones, con el seguimiento y cumplimiento e informacion de las actividades

completadas dentro de sus areas de competencia.

Distribuir periddicamente y a todos los participantes del proyecto los avances

de proyecto a fin de que los miembros del equipo estén igualmente informados.

Formalizar el cierre de los proyectos de nuevos productos e informarlo a cada
miembro del equipo, esta es una forma de reforzar los éxitos y fracasos del

proyecto y el equipo y dar paso a la generacion de lecciones aprendidas.
Registrar en una base de datos las lecciones aprendidas y ponerlas a
disposicion del equipo de nuevos productos para su uso futuro dentro de la

organizacion.

Incluir dentro de los documentos de seguimiento del proyecto la matriz de

entregables del proyecto.

Implementar en Laboratorios Alfa el plan de comunicaciones propuesto.
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ANEXO A

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS PARA EL
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
COMUNICACION EN LOS PROYECTOS DE NUEVOS
PRODUCTO EN LABORATORIOS ALFA
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UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE LOS ESTUDIOS DE POSTGRADO
AREA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y DE GESTION
POSTGRADO EN GERENCIA DE PROYECTOS

CUESTIONARIO PARA EL PERSONAL INVOLUCRADO EN LA
INTRODUCCION AL PROCESO PRODUCTIVO DE UN NUEVO
PRODUCTO O PRESENTACION (NPP)

Caracas, Noviembre 2008
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Estimado compafiero:

En esta oportunidad solicito tu colaboracion para responder el presente
cuestionario, el cual pretende recabar informacién para establecer cémo se lleva a cabo el
proceso de comunicacion, asociado al desarrollo de los proyectos de nuevos productos y
finalmente determinar la posibilidad real de “Elaborar un modelo de comunicacién efectiva
para la introduccion de nuevos productos farmacéuticos al sistema productivo de la
empresa y su entrega oportuna a los clientes”.

Por lo expuesto anteriormente agradezco su sinceridad al expresar su opinién. Las
respuestas dadas contribuiran significativamente en la realizacién y culminacion de esta
investigacién, la cual incidird en el mejoramiento cualitativo del proceso de comunicacion.
Asi mismo reitero que la opinion aqui plasmada sera tratada de forma confidencial.

De antemano muchas gracias por tu tiempo y colaboracién

Ing. Egleé Rodriguez
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A continuacién se presentan 13 preguntas por favor en cada item coloque una “x” sobre la

opcidén que considere adecuada.

PREGUNTAS

SI

NO

1.- iConsidera usted que el correo electrénico y la via telefénica satisfacen su necesidad
de comunicacidn en los proyectos de nuevos productos?

2.- Al suministrar informacién para un NPP en su area se le notifica:
A quiénes debe enviarla
Cémo debe enviarla
Cuando debe enviarla
Quién debe enviarla

3.- éLa disposicidn de la informacidn resulta eficiente como para permitir al equipo del
proyecto la toma de decisiones oportunas?

4.- ¢En su area existe un plan de las comunicaciones a fin de que la informacién necesaria
esté a la disposicién de los interesados en el NPP?

5.- éRecibe usted informacidn acerca del avance de los nuevos productos de forma
periddica?

6.- ¢El cierre de un proyecto NPP es informado a todo el equipo?

7.- Sise realiza un cambio referido al producto, é¢son informados todos los participantes
del proyecto?

8.- iLos problemas que pueden causar desviaciones en el curso de las actividades del
proyecto son comunicados a todos los interesados?

9.- ¢Se fomenta la comunicacion entre el personal que ocupa cargos a fines y los
superiores?

10.- ¢Se comunica usted con sus pares para obtener y dar informacién acerca de nuevos
productos?

11.- ¢Se fomenta la comunicacion entre las distintas dreas involucradas en los proyecto
de nuevos productos independientemente del nivel jerdrquico?

12.- Sefiale cuales de estas formas de comunicacién emplea con mayor frecuencia para
los nuevos productos y presentaciones: Cara a cara
Correo electrénico
Teléfono
Intranet
Reuniones
Memo

13.- ¢Se toman en cuenta las lecciones aprendidas en cada nuevo producto y se registran
en una base de datos para que no se presenten en otros proyectos?




116

ANEXO B

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO
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ANEXO C

INSTRUMENTO DE VALIDACION PARA EL PLAN DE
COMUNICACION PROPUESTO
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UNIVERSIDAD CATOLICA ANDRES BELLO
VICERRECTORADO ACADEMICO
DIRECCION GENERAL DE LOS ESTUDIOS DE POSTGRADO
AREA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y DE GESTION
POSTGRADO EN GERENCIA DE PROYECTOS

EVALUACION DEL PLAN DE COMUNICACIONES
PROPUESTO PARA LA INTRODUCCION DE NUEVOS
PRODUCTOS Y PRESENTACIONES

Caracas, Noviembre 2008
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Estimado Director / Gerente:

En esta oportunidad solicito su colaboracion para evaluar el presente plan, el
cual permitirda validar la propuesta planteada para “Elaborar un modelo de
comunicacion efectiva para la introduccion de nuevos productos farmacéuticos”. Se
presentara un Plan de Comunicaciones para Nuevos Productos y Presentaciones y

seguidamente una serie de preguntas asociadas a cada uno de los items desarrollados.

Por lo expuesto anteriormente agradezco su sinceridad al expresar su opinion.
Las respuestas dadas contribuiran significativamente en la realizacién y culminacion
de esta investigacion, la cual incidira en el mejoramiento cualitativo del proceso de
comunicacion. Asi mismo reitero que la opinion aqui plasmada sera tratada de forma

confidencial.

De antemano muchas gracias por tu tiempo y colaboracion

Ing. Egleé¢ Rodriguez
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PLAN DE COMUNICACIONES PARA LA INTRODUCCION DE NUEVOS
PRODUCTOS Y PRESENTACIONES.

1. Justificacion.

Hoy en dia es dificil pensar en el desarrollo de cualquier organizacién sin
tener en cuenta su aspecto comunicativo. La realidad actual de Laboratorios Alfa es
que no posee un modelo de comunicacidon claramente definido para el manejo de
NPP y sus procesos asociados antes de formar parte del proceso productivo; debido
a ello se ha evidenciado la necesidad de plantear un plan de comunicacion que

permita gestionar de mejor manera la informacion y los involucrados en ella.

Con esta propuesta se veran favorecidos directamente los miembros del
equipo de proyectos de nuevos productos y la gestion de las areas a las cuales
pertenecen. Indirectamente se veran favorecidas las unidades de negocio del Grupo
Alfa puesto que al gestionar de mejor manera la informacién dentro de la
organizacion, podran obtener reportes de avance mas especificos y tiempos de

entrega dentro de lo estipulado para los nuevos productos.

Partiendo del las opciones evaluadas previamente, se propone elaborar un
plan de comunicacion para los proyectos de NPP llevados a cabo en laboratorios
Alfa, sobre productos de Omega.

.Considera usted que la propuesta esta bien justificada?

SI__ NO

2. Propésito y objetivos.

Proponer un plan de comunicacion a ser implementado en los proyectos de
nuevos productos y presentaciones desarrollados en Laboratorios Alfa para Omega.

JEsta de acuerdo con el objetivo de la propuesta?

SI NO
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3. Especificaciones de la Propuesta.

3.1. Este plan estara dirigido al equipo del proyecto conformado por

AREA # PERSONAS

Investigacion y Desarrollo 3
Ingenieria. Geia Mtto de Produccion 2
Control de Calidad Envase y Empaque 3
Relaciones Gubernamentales 1
Control de Calidad 3
Ingenieria de Produccion 1
Gerencia de Costos 2
Direccion de Produccion 3
Gerencia de Compras 2
Gerencia de Documentacion Técnica 6
Gerencia de Planificacion 6

TOTAL 32

(Esta de acuerdo con las areas involucradas, a las cuales esta dirigido el
plan de comunicacion?
SI__ NO_
3.2. Los objetivos principales seran:
e Socializar entre los miembros del proyecto la necesidad de mejorar las
comunicaciones en los procesos de NPP.
e Desarrollar una imagen en el “Equipo de Nuevos Productos y
Presentaciones”
e Fomentar el reconocimiento de las personas que forman el “Equipo de
Nuevos Productos y Presentaciones” en la empresa y entre los

miembros propios del equipo de proyectos.
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,Esta de acuerdo con los objetivos del plan de comunicacion?

SI NO

3.3. El mensaje sera “"Nuestro futuro estad en tus manos.. Tu
decides cuanto crecemos!”.

,Esta de acuerdo con el mensaje del plan de comunicacion?

SI NO

3.4. Los emisores principales serdn el Director de Produccion y el Gerente
de Proyectos adscrito igualmente a la Direccion de Produccion.

.Considera usted que estos deben ser los emisores?
SI NO

JPropondria otras personas? ;Quiénes?

3.5. Los instrumentos y materiales a emplear estaran constituidos por:
e Material impreso.
e Cursos y talleres:
o Modulo Liderando mi desarrollo personal.
o Comunicacion efectiva.
o Formacion de equipos de alto desempefio.
e Material POP: gorras, franela, boligrafos y mugs.
.Son suficientes estos materiales?
SI__ NO

JAgregaria otros? Cuales?

3.6. El sistema de difusion estara formado por

e Correo electronico



e Teléfono
e Reuniones

e Intranet
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,Considera estos medios adecuados para el plan de comunicacion?

S

NO

3.7. Implementar la matriz de entregables.

Con el fin de verificar si se cuenta con todos los entregables del proyecto

antes de introducirlo al sistema productivo se plantea la siguiente matriz, en

ella se especifica el nombre del entregable, su estatus, el area responsable y el

medio por el cual debe ser enviado.

ENTREGABLE  |ESTATUS RESPONSABLE m

Solicitud de Mercadeo
Documentos |1+D

Documentos de Analisis

Técnicas de

Manufactura, Empaque

y Lista de Materiales
Evaluacién por Costo
Factibilidad Técnica

Horas de Analisis
Creacion de Lista de
Materiales en SAP

Hoja de Ruta en SAP
NPP Ingenieria

Artes Empaque

Artes de Clisé

Clisé

Material de Empaque
Materia Prima
Planificacion ler Lote
Primer Lote Industrial
Revisién de Costo

Mercadeo
Investigacion y Desarrollo
Investigacion y Desarrollo / Mercadeo

Documentacién Técnica
Costos

Ingeniero de Produccién
Control de Calidad

Centro de Informacién Técnica
Ingeniero de Produccion
Ingenieria

Control de Calidad Envase y Empaque
Coordinacién de Artes
Direccién de Produccion
Compras

Compras

Planificacion

Produccion

Costos

Mail
|
|

I
M
Mail
Mail

Mail/SAP
Mail /SAP
Mail
I
I
Un
Un
Un
Mail
Un
M
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LEYENDAS E= Entregado Mail= Correo electrdnico
EE= En elaboracién M= Memo
P= Pendiente Un= Unidades
I= Impreso

SAP= Sistema SAP

,Considera que esta completa la matriz de entregables?

SI NO

.Le agregaria algun(os) otro(s)? ;Cual(es)?

3.8. El guioén: estard enfocado en transmitir que el desarrollo y futuro de la
empresa depende, en parte de la responsabilidad, cumplimiento y eficiencia de las
personas que trabajan para introducir a la produccion un nuevo producto.

,Considera que el guion del plan de comunicaciones es lo que se debe
transmitir?

SI_ NO_
3.9. Se estima un presupuesto de 20.000 Bs.F constituido por:
e Material POP: 3.500 Bs.F
e Cursos y/o talleres 16.500 Bs.F.
e Esta de acuerdo con el presupuesto?

SI NO

4. Criterios para la Implantacion.

e Asegurar el apoyo de los Directores para desarrollar el plan de
comunicacion.

e Contar con la disponibilidad de los espacios fisicos, el equipo de
proyectos y del facilitador.

e Contar con el presupuesto aprobado



129

.Considera usted que estos criterios son los necesarios y suficientes
para implantar el plan de comunicaciones?

SI NO
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Mercadeo

Investigacion

Desarrolla

Calidad  Gerencia
x i Planificacié
Direccién Snricacion
Produccion

Asuntos

Ingenieria

Gerencia Regulatorios

Mapa de publicos para el proceso de comunicacion en proyectos de NPP.



