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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: Plan de Comunicacion Interna en Disfarma Solinsa GC S.A.S.
AUTOR(ES): Jhon Sebastian Suarez Herrera
PROGRAMA!: Facultad de Comunicacién Social
DIRECTOR(A): Blanca Aracely Lépez Rueda
RESUMEN

La comunicacizon en las organizaciones es tan importante como la gestion de personal en estas, una empresa que
no tenga un plan de comunicaciones que apoye la consecucion de los objetivos planteados va a caminar hacia
diferentes rumbos y el alcance de estos se vera truncado. En ese sentido y teniendo como punto de partida la
realizacion de la practica profesional, se plantea el disefio de un Plan Interno de Comunicaciones para Disfarma, por
dos razones: 1) la informacion que se transmite a los colaboradores de esta no estd organizada por publicos ni hay
parametros de uso para los canales; y 2) no existe un registro documental de una estrategia de comunicaciones. Este
Plan Interno de Comunicaciones permitira a la organizacion tener una relaciéon mas cercana con sus colaboradores,
ademas de facilitarle conocer las percepciones de estos sobre la informacién transmitida.
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ABSTRACT

Communication in organizations is as important as personnel management in these, a company that does not have a
communications plan that supports the achievement of the objectives is going to move in different directions and the
scope of these will be truncated. In this sense, and taking as a starting point the realization of the professional practice,
the design of an Internal Communications Plan for Disfarma is proposed, for two reasons: 1) the information that is
transmitted to the collaborators of this is not organized by audiences nor are there parameters of use for the channels;
and 2) there is no documentary record of a communications strategy. This Internal Communications Plan will allow the
organization to have a closer relationship with its collaborators, in addition to making it easier for it to know their
perceptions of the information transmitted.
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Introduccion

En el siguiente documento se realiza una descripcion detallada de cada uno de los
canales de comunicacion usados por Disfarma para difundir informacion, la historia de la
compafiia y las metas institucionales propuestas para el 2019, al igual que una estrategia de
comunicacion que plantea una forma de trasmitir estas metas a todos los colaboradores de la
organizacion. Los canales de comunicacion usados actualmente son los que seran tenidos en
cuenta, principalmente, para el planteamiento de la estrategia debido a que estos son los que
conocen los colaboradores de la compafiia.

Disfarma difunde la informacion por medio de correo electronico corporativo,
reuniones grupales y carteleras digitales (televisores) estratégicamente ubicados en la sede
del Centro Logistico San Jorge en Giron, Santander. Sin embargo, no se cuenta con un plan
estructurado y esta informacion no es trasversal a los objetivos propuestos por la compafiia
para el presente afio. De igual forma, una parte de la informacién que se emite a través de
estos medios -en ocasiones- no llega a todos los colaboradores.

Actualmente Disfarma trabaja de la mano con Davinchi Technologies, relacion que
facilita el acceso a los servicios de la plataforma Google y Gmail. Herramientas a través de
las cuales es posible controlar los correos electronicos de los colaboradores, quienes estan
segmentados en 10 tipos de publicos distribuidos segln el area de trabajo o cargo que tienen
en la organizacion.

Por otro lado, hay cuatro carteleras corporativas estratégicamente ubicadas en la sede
principal de Girdn, en las cuales se publica informacion de interés general (eventos,

cumpleafios, reconocimientos, etc.) y a las que todos los colaboradores de esta sede tienen



acceso; finalmente, las reuniones grupales que se realizan en Disfarma son las menos
frecuentes a pesar de ser el medio al cual todos pueden acceder.

Disfarma es distribuidora de medicamentos que tiene contratos con diferentes
Entidades Promotoras de Salud (EPS), la compafiia cuenta con multiples sedes ubicadas en
distintos municipios del pais, lo cual genera que la difusion de la informacion —
inevitablemente- se vea afectada o nunca llegue, ya que existe la probabilidad de que quienes
estdn a cargo de cada una, no usen los canales adecuadamente y la trasmision de la
informacion se vea afectada.

Lo anterior se convirtio en una razon de peso para que, durante el tiempo de pasantia,
se estableciera un Plan Interno de Comunicaciones, basado en las metas propuestas para el
2019 y, a su vez, que transmita la informacion de una manera clara, oportuna y precisa a

todos sus colaboradores internos.
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1. Identificacién de la organizacion

1.1. Resefia Historica
En 1995, luego de aprobada la Ley 100 en el Congreso de la Republica y con 15
millones de pesos, Don Jose y Dofia Alba (fundadores) compraron estantes, los surtieron de
medicamentos y pusieron un letrero en la habitacion de su hijo mayor, Julian Andrés, quien
se tuvo que ir a la habitacion de sus hermanos menores, Camilo José y Nicolas David. Ahi,
juntos desde su casa, iniciaron Disfarma. La primera sede estaba ubicada en el Conjunto
Santa Barbara II de Bucaramanga; desde alli con un portafolio de “unos 10 producticos” -

dice Don José- y con un Renault 4, distribuian los medicamentos.

En este mismo afio Don José empezé a visitar Malaga -su lugar de nacimiento- y
Ocafia, municipios en los que habia trabajado mientras era visitador médico y donde habia
hecho grandes amistades; los pedidos eran recibidos por a Dofia Alba a través de fax, quien
desde su casa los digitaba -en una méaquina de escribir que todavia conservan-, los empacaba

y los despachaba.

A medida que pasaba el tiempo las ventas y el portafolio de productos incrementaban,
también se veia la necesidad de incorporar mas gente y ampliar el espacio de
almacenamiento, por esta razén Don José y Dofia Alba decidieron alquilar una casa en el
mismo conjunto -Santa Béarabara Il- e instalar sus oficinas y bodega, donde estuvieron
alrededor de 2 afios y desde donde empezaron su crecimiento. Cumplieron el contrato en este
espacio y se seguia viendo la necesidad de ampliarlo, por esa razon alquilaron una casa mas
grande cerca al batallon. Ya en 1998 arrendaron una bodega en la calle 21 con carrera 19 en

Bucaramanga.
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Desde ese lugar, Disfarma se empezé a abrir espacio en el mercado en los
departamentos del Cesar, Antioquia, Boyaca y Norte de Santander; la vision de los 10 a 15
afios de la compafiia era entrar en el mercado de Bogotd, y se vio la necesidad de vincular a
mas personas y ampliar su sede, por esta razon en el 2007 trasladaron sus oficinas y bodega
a Chimitd, Girdn donde estuvieron 8 afios; a los 20 afios -en el 2015- se abrieron un espacio
en el Valle del Cauca y Narifio, ese mismo afio ubicaron sus oficinas y bodega en el Centro

Logistico San Jorge de Giron.

Mientras la empresa iba creciendo, Julian, Camilo y Nicolas se iban vinculando a la
misma. Era comun verlos los sabados y en las vacaciones, ayudando en todo lo que era
posible. A medida que pasaban los afios, los tres se iban integrando en la compafiia.
Actualmente cada uno aporta su conocimiento al crecimiento de Disfarma desde el area en

la que se especializaron.

Este afio, el 2019, Disfarma abarca mas del 85% del territorio nacional, su portafolio
tiene alrededor de 10.846 productos, cuenta con mas de 400 colaboradores de los cuales el
60% son mujeres, tiene mas de 100 puntos de dispensacion propios y trabaja de la mano con
empresas transportadoras como Servientrega, TCC y Coordinadora. Todo este capital
humano y operativo permite que Disfarma se ubique entre las 20 primeras empresas de

Santander y entre las 10 primeras de la industria farmacéutica en Colombia.

1.2. Misién

“Somos una organizacion que dispensa medicamentos y dispositivos médicos,

sostenida por su talento humano apasionado por la innovacion y consciente de la importancia
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del medio ambiente. Somos un aliado estratégico con facil y rapida adaptacion a las nuevas

necesidades del mercado que busca en todo momento la satisfaccion de sus clientes”.

1.3. Vision 2017 — 2020

Durante los proximos cinco afios en nuestra organizacion buscamos tener un
crecimiento sostenible a través de la generacion de nuevas unidades de negocio, la

tecnologia, la innovacion y el compromiso con el medio ambiente”.

1.4. Valores Corporativos

- Honestidad: Disfarma y sus colaboradores actuaran con rectitud, transparencia y
equidad; generando confianza con nuestros grupos de interés.

- Respeto: El respeto implica valorar, comprender y aceptar las creencias, principios,
opiniones y diferencias de todos nuestros grupos de interés.

- Compromiso: EI cumplimiento de los objetivos organizacionales depende del
compromiso, la dedicacion y el sentido de pertenencia de todos los colaboradores.

- Responsabilidad: Asumir el cumplimiento de nuestras funciones efectivamente

dirigidas a alcanzar los propositos organizacionales.

1.5. Principios Corporativos

- Trabajo en Equipo: Trabajando en sinergia con comunicacién asertiva,
colaboracion 'y las responsabilidades definidas se logran los objetivos

organizacionales.
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- Productividad: Los niveles 6ptimos de productividad son indispensables para el
crecimiento sostenido, implicando control de recursos, altos estdndares de calidad y
satisfaccion de los clientes.

- Integridad: Nuestros comportamientos deben basarse y ajustarse a la ética
generando confianza y credibilidad con los grupos de interés.

- Calidad e Innovacién: La calidad e innovacion es un reto constante; buscando la
satisfaccion de nuestros clientes apoyados en la estandarizacion, mejoramiento e

innovacion continua.
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1.6. Estructura Organizacional
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llustracion 1. Organigrama Disfarma agosto 2019.



1.7. Descripcion Organizacional

Disfarma es una organizacion pionera en la comercializacion y dispensacion de
medicamentos y dispositivos médicos para el canal institucional; soportados por el Talento
Humano, apasionados por la innovacion y siendo socialmente responsables. La compafiia
centra su actuar en tres Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), las cuales son:

- UEN Dispensacion: A través de esta Unidad, Disfarma le despacha medicamentos a
los usuarios de las Empresas Promotoras de Salud (EPS) con las que la compafiia tiene
convenio (Ecoopsos, Medimas, etc.). La compafiia tiene mas de 150 Puntos de
Dispensacion entre propios y tercerizados, los cuales estdn ubicados en 10
departamentos de Colombia y cuenta con cinco supervisores repartidos en las
diferentes regiones del pais, quienes se encargan de mantener al dia estos puntos.
- UEN Distribuidora: Esta Unidad se encarga de vender medicamentos a otras
distribuidoras mas pequefias. Cuenta con una red de 11 asesores comerciales
distribuidos estratégicamente en el territorio colombiano.
- UEN Hospitales: Esta Unidad trabaja de la mano con la Distribuidora, son los
asesores comerciales quienes se encargan de conseguir clientes como Clinicas y
Hospitales para venderles dispositivos médicos (gasas, jeringas, etc.) que se usen en
estos establecimientos.
Las tres UEN se apoyan en cuatro Areas fundamentales para que la promesa de servicio
de Disfarma sea cumplida efectivamente. El Area de Operaciones es una de ellas, su
funcionamiento comprende toda la parte logistica de la compafia (recibimiento,

almacenamiento, empaque y despacho de pedidos). Otra relacion directa con la promesa de
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servicio la tiene el Area de Abastecimiento, la cual cumple la funcién de mantener activos en
el inventario todos los productos ofrecidos en el portafolio de Disfarma.

Por otro lado, el Area Financiera se encarga de estudiar clientes nuevos, su historial
de pagos con entidades financieras y determinar si es viable entablar una relacién comercial
con este, asi mismo lo hace con clientes tradicionales cuando solicitan ampliar su cupo de
crédito. Un trabajo similar realiza el Area de Cartera al mantener un control sobre el estado
financiero de los clientes con la compafiia.

De igual manera hay otras areas de apoyo transversales. Es el caso del Area del Sistema
de Gestion de Calidad (SGC) y Control Interno la cual centra su accionar en el mejoramiento
de todos los procesos de la compafiia, ademas de hacer auditorias internas en busca de
oportunidades de mejora. Otro proceso transversal a la operacion de Disfarma es el del Area
de Talento Humano, encargada de la seleccion de personal, todo lo relacionado con el pago
de ndmina y las actividades de desarrollo y bienestar organizadas en Disfarma.

En el organigrama adjunto a este documento (Gltima version) no se encuentra un area
o0 cargo destinado para comunicaciones, debido a que la compafiia esté en reestructuraciéon y
hasta la fecha de esta redaccion ain no se tomaba una decisién sobre este proceso. Sin
embargo, en el organigrama aprobado en febrero del 2019 (fecha de inicio de la pasantia) el
Analista de Comunicaciones, se encontraba adscrito al Area de Talento Humano y cumplia

una funcion tactica.

1.8. Publicos de Disfarma

Al ser una compaiiia con tres Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), con areas que
apoyan su operacion y cada UEN con clientes diferentes, Disfarma es una organizacion con

un amplio grupo de personas a los que hay que dirigirse. Actualmente la segmentacion de
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publicos internos esta hecha por UEN, Area de Trabajo, Lugar de Trabajo (sede) y Cargo;

los publicos externos estan divididos en Transportadoras, Clientes y Proveedores, este Gltimo

no hace referencia Unicamente a los laboratorios que estan incluidos en el catdlogo de

Disfarma, sino también a todo aliado estratégico que preste algun servicio y/o producto a la

compafiia.

Publicos

Descripcion

Segmentacion

Involucrados

Interno

Grupo de p ersonas que
hacen parte directa de
Disfarma, los cuales
estan segmentados por
su Area de Trabajo y
cargo en la compafiia.

Junta Directiva

Familia Gomez Castellanos

Familia Disfarma

Todos los colaboradores

Lideres

Gerente

Sub-gerente

Directores

Coordinadores

UEN Distribuidora

Director Comercial

Coordinadora Comercial

Asesores Comerciales

Coordinador Contact Center

Agentes Contact Center

UEN Dispensacion

Director de Dispensacion

Quimicos Farmacéuticos

Coordinador Administrativo

Coordinadores Regionales

Supervisores de Zona

Facturacion Dispensacion

Sistemas Dispensacion

Regentes de Puntos de
Dispensacion

UEN Hospitales

Coordinadora Hospitales

Asistente de Hospitales

Talento Humano

Directora Talento
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Coordinadora S, Fy B

Analista Nomina

Asistente de S, Fy B

Asistente de Talento Humano

Analista SAC

Servicio al Cliente
Asistente SAC

Directora Control Interno

Coordinador SIG & Control

SIG & Control Interr]o
Interno Analista SG-SST

Analista Auditoria

Practicante Calidad

Director Operaciones

Supervisores de Logistica

Operaciones Director Técnico

Analista Inventarios

Regentes de Farmacia

Coordinadora
Abastecimiento

Abastecimiento Analista Abastecimiento

Asistente Abastecimiento

Coordinador de Sistemas

Coordinador de Sistemas TI

Lider Proyecto Tl

Sistemas
Desarrolladores Web
Asistente de Sistemas
Practicante de Sistemas
Coordinadora Cartera
Analista Cartera
Cartera

Asistente de Cartera

Practicante de Cartera
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Coordinadora Financiera

Financiera
Analista Financiero
Empresas Aliadas
Transportadoras (Servientrega, TCC, LAN,
etc.)
Operadores  externos Hospitales,  Distribuidoras,
que brindan sus | Clientes EPS que trabajen con
Externo servicios a Disfarma Disfarma
y/o que la compafiia les Laboratorios que hacen parte
brinda sus servicios del portafolio de Disfarma
Proveedores y/o empresas que le prestan

un servicio o venden un
producto a Disfarma

Tabla 1. Segmentacion de Publicos Disfarma
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2. Marco Teorico

2.1. Comunicacioén

Los primeros estudios de comunicacion, entendieron este proceso como lineal, donde
un emisor a traves de un canal enviaba un mensaje a un receptor, siendo este Gltimo
totalmente pasivo; lo cual segin Aguado (2004) es completamente l6gico teniendo en cuenta
que estos estudios fueron desarrollados entre la primera y segunda guerra mundial; cuando
la ciencia y la tecnologia avanzaban a pasos agigantados, los medios de comunicacion
tomaban fuerza e influian en un pablico totalmente pasivo.

El modelo de comunicacion que mejor representa estos estudios es el de Harold
Lasswell (1948) quien plantea unas preguntas (quién, qué dice, por qué canal, a quién y con

qué efectos) para comprender la influencia que tenian los mensajes de los medios en el

publico.
Quién Qué dice Por qué A quién Con qué
canal efectos
) ) Medio Respuesta
Emisor Mensaje Receptor P
] Estudio de
EStuIgls0 de los Estudio de
Andlisis de . contenidos Estudio de la

contenidos e los efectos

Control audiencia

llustracion 2. Modelo de Lasswell.

De acuerdo con Aguado (2004) quien se basa en el modelo lineal de Lasswell, el
emisor es quien controla la fuente de informacion que remite al receptor, mientras que este
segundo se encarga de analizar los contenidos del mensaje y el canal se remite al estudio del

medio usado para enviar el mensaje.
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Por otro lado, Shannon y Weaver (1981) plantean un modelo lineal que estudia mas
a fondo la eficacia en la transmision de un mensaje. Segun Rodrigo (2005), Weaver plantea
que se deben distinguir tres problemas en el proceso comunicativo, el primero de tipo técnico
y es “¢,Con qué precision se pueden transmitir las sefiales de comunicacion?”, el segundo es
un problema semantico “¢,Con qué precision los mensajes son recibidos con el significado
deseado?”, finalmente el tercer problema es de efectividad “¢Con qué efectividad el
significado recibido afecta la conducta del destino en el sentido deseado por la fuente de

informacion?” (Rodrigo, p.4, 2005).

Fuente de Mensaje . . Mensaje
Inf .. Transmisor Transmisor
nformacion Seiial Seiial

Recibida

Transmisor

Fuente de
Ruido

llustracion 3. Modelo de Sannon y Weaver.

Rodrigo (2005) asegura que en este modelo el problema fundamental es de tipo
técnico ya que si no se da solucién a este, los otros dos no pueden llegar ni a plantearse.
Basicamente, una fuente de informacién le da un mensaje a un receptor, quien lo codifica y
lo transmite en una sefial a través de un canal; donde incide una fuente de ruido, que es una
serie de elementos no proporcionados intencionalmente y pueden afectar el mensaje inicial.
Posteriormente se hace un proceso inverso donde el receptor recibe la sefial que contiene el
mensaje, posiblemente con ruidos, lo codifica buscando que este sea igual al inicial y
transmite esta sefial al destino, siendo este Gltimo el actor final del proceso de comunicacion.

Estos dos modelos dejan de lado el papel activo del receptor, ambos plantean a este

actor como un mero recibidor de informacién y al emisor como el todopoderoso portador de
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la informacion. Sin embargo, se debe tener en cuenta que estos modelos lineales estan
basados en estudios de comunicacion de masas y desarrollados en un contexto histdrico
donde los avances tecnoldgicos influyeron en la manera que se transmitia informacién y no
dan cuenta del verdadero proceso de comunicacion.

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, tiene varias definiciones
para el término Comunicacion, entre esas que es la “transmision de sefiales mediante un
cédigo comun al emisor y al receptor”, definicion que refuerza los modelos nombrados
previamente.

Por otra parte, Guardia de Viggiano (2009) en el libro Lenguaje y Comunicacién
enuncia la comunicacion como:“(...) un proceso interactivo e interpersonal. Proceso, en
cuanto se producen etapas, e interactivo e interpersonal, porque esta compuesto por
elementos que interactian constantemente” (p.15). Bontrup; Godoi y Ribeiro (2007)
reafirman la definicion anterior al contemplar“(...) la comunicacion como un proceso de
producciéon de sentidos entre sujetos interlocutores, marcado por la situacién y la
interaccion del contexto sociohistorico.” (p.32).

Teniendo en cuenta las dos definiciones anteriores, se infiere que la comunicacién es
un proceso de interaccion entre dos o més interlocutores donde intercambian experiencias

con el fin de obtener conocimiento entre si.

2.2. Comunicacién Organizacional

De acuerdo con el apartado anterior, en el que se define qué es Comunicacion, se infiere
que esta es un proceso de interaccion entre dos 0 mas interlocutores donde intercambian

experiencias con el fin de obtener conocimiento entre si; por otro lado el término
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“Organizacional” es un adjetivo de “Organizacion”, que seglin la RAE es una “asociacion
de personas regulada por un conjunto de normas en funcién de determinados fines.”
Relacionada con esta definicion, Montoya (2018) cita a Fernandez (2009), quien
define la Comunicacion Organizacional como: “(...) el sistema de vias a través del cual fluyen
los mensajes y se establecen los patrones de interaccion entre los miembros de la
organizacion, puede ser formal o informal (...)" (p.7835).
Relacionado con lo anterior, Bermldez (2016) asegura que la Comunicacion
Organizacional posee dos vertientes, una encargada de la comunicacion con los trabajadores

(interna) y otra con los actores que no hacen parte directa de la empresa (externa).

2.2.1. Comunicacion Interna

Este término hace referencia a los procesos de comunicacion entre los miembros
directos de una organizacion, segin BermUdez (2016) “(...) esta comunicacion se traslada a
las organizaciones en donde se convierte en un elemento transversal en el que participan y

se entrelazan cada uno de los miembros.”

2.2.2. Comunicacion Externa

“El reconocimiento de una empresa, independientemente del sector en que se
encuentre depende en gran parte del publico externo (...).” Rivera (p. 12). Esta misma autora
sugiere que la Comunicacion Externa son las relaciones que se establece con los miembros
externos de una organizacion, entendiendo que estos pueden ser clientes, proveedores o

cualquier tipo de publico que no esté dentro de la organizacion.
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2.3. Plan de Comunicacion

El plan de comunicacion en una organizacion debe ser transversal a los objetivos y las
estrategias que esta tenga, no se puede plantear un documento con metas y tacticas
comunicativas si antes la empresa no tiene su norte fijo; de acuerdo con esto en el manual
Como elaborar el plan de comunicacion, se afirma que el plan estratégico global de una
compafiia, es la base para elaborar el plan de comunicacion de la misma, ya que este tiene
como finalidad contribuir en el cumplimiento de los objetivos corporativos.

Segun Molero (2005) la elaboracion del Plan de Comunicacion consta de dos fases, la
primera es La Investigacion, “en esta fase inicial de trabajo, se trata de delimitar la imagen
deseada, proyectada y percibida de la organizacién y establecer el grado de correlacién
entre ellas” (Molero, p. 7, 2005). Asi mismo esta fase consta de dos pasos fundamentales, se
debe iniciar con la Recopilacion de Informacidn, que se puede obtener a través de entrevistas
con directivos y/o personas representativas de la empresa, las encuestas de percepcion de
imagen interna y externa y la observacion.

Posterior a esta recoleccion de informacion Molero (2005) sugiere que se debe hacer
un Analisis de Informacidn, donde se estudie, contraste y se saquen conclusiones de los datos
recogidos; de este ejercicio deben salir las necesidades comunicativas de la organizacion, las
cuales son el punto de partida de un plan de comunicacion.

La segunda fase propuesta por Molero (2005) es la elaboracion del Plan de
Comunicacion, el cual consta de ocho apartados: descripcion o analisis de la situacion;
objetivos de comunicacion; publicos objetivo; estrategias; mensajes basicos o clave; acciones

recomendadas; calendario y presupuesto. El autor los define de la siguiente manera:
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Descripcion de la situacion: Se resume toda la informacion recolectada en la fase
previa, haciendo un diagnostico.

Objetivos de comunicacidn: Son los que daran orientacién al plan de comunicacion,
los cuales, por lo general, cubren distintas areas de la comunicacion.

Publicos Objetivo: Grupos de interés de la organizacion, es importante segmentar
estos en primarios y secundarios, entendiendo que en un momento de crisis se debe
priorizar la comunicacion a los mas importantes.

Estrategias: Son las acciones que se planean para alcanzar los objetivos propuestos.
Mensajes basicos o clave: Son los mensajes dirigidos que se dirigen a los grupos
de interés, ya sean especificos por cada uno o en general.

Acciones recomendadas: Estas son las actividades que se organizan para llevar a
cabo las estrategias planteadas.

Calendario: Da cuenta de la planeacion del desarrollo de las actividades propuestas
para cada una de las estrategias y el cumplimiento de los objetivos.

Presupuesto: Estimacion del gasto monetario para el desarrollo de la estrategia.
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3. Objetivos
3.1. Objetivo general

Establecer un plan interno de comunicaciones en la compafiia Disfarma Solinsa G.C.
S.A.S. basado en las metas propuestas por la compafia para el 2019, que transmita la

informacidn de una manera clara, oportuna y entendible.

3.2.0Dbjetivos especificos

- ldentificar los rasgos caracteristicos del contexto institucional, los objetivos
planteados para el 2019 y los valores institucionales de Disfarma Solinsa G.C. S.A.S.
en todas sus Areas de Trabajo.

- Analizar los canales de comunicacion usados por Disfarma Solinsa G.C. S.A.S. y
establecer su pertinencia en relacion con el contexto y los objetivos institucionales de
la compafiia.

- Disefiar las estrategias de comunicacion interna de Disfarma Solinsa G.C. S.A.S.
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4. Actividades Desarrolladas

Para el cumplimiento de los objetivos planteados durante el tiempo de pasantia en

Disfarma, se disefid un plan de trabajo encaminado a alcanzarlos. Dicha planeacion se

relaciona a continuacion.

Objetivo
Especifico

Estrategia

Actividades

Indicador
Esperado

Identificar los
rasgos
caracteristicos del
contexto
institucional, los
objetivos planteados
para el 2019 y los
valores
institucionales de
Disfarma Solinsa
G.C. S.A.S. en todas

Estudio del contexto

- Revision de
documentos que
compilan
informacién
relevante sobre la
organizacion.

- Entrevista con los

Directores de Area

de Disfarma

(Operaciones,

Talento Humano,

Documento sintesis
en el que se
compilan los
resultados y analisis
de la revision
documental y las

entrevistas

sus Areas de _ realizadas.
Trabajo. Comercial,
Dispensacion,
I+D+I).
- Presentacion de
- Encuesta

Analizar los canales
de comunicacion
usados por Disfarma
para difundir los
mensajes entre sus
colaboradores.

Estudio de canales

de comunicacion

diagnostico a los
colaboradores de
Disfarma sobre el
manejo de los
canales de
comunicacion

internos.

resultados de la
encuesta.

- Informe escrito en
donde se
evidencie el
resultado de las
entrevistas

realizadas y las
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- Entrevista con los
Directores de Area
de Disfarma
(Operaciones,
Talento Humano,
Comercial,
Dispensacion,
[+D+1).

Analisis de los
resultados de la
encuesta

diagnostico.

conclusiones de la

encuesta.

Disefiar las
estrategia de
comunicacion
interna de Disfarma
Solinsa G.C. S.A.S.

Planificacion de la

estrategia.

Identificar los

objetivos,
publicos, ambitos
de aplicacion y
relacién esfuerzo-
beneficio del Plan
de Comunicacion

Interna.

Establecer un plan
de accion:
actividades,
herramientas y
métodos
necesarios para el
cumplimiento de
los objetivos
planteados.

- Identificar los

responsables, los

Documento Plan de
Comunicacion

Interna de Disfarma
Solinsa G.C. S.A.S.
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recursos y los

tiempos de

ejecucion de las
actividades
planteadas.

- Establecer

pardmetros de

evaluacion de las
estrategias de
comunicacion

interna a

implementar.

- Construccién del
documento que
condensa lo
planteado en el
proceso de disefio
del Plan.

- Socializacién de la
estrategia ante los

Lideres de Area.

Tabla 2. Plan de Trabajo

4.1. Actividades Desarrolladas Objetivo Especifico No. 1

Objetivo Especifico No. 1: Identificar los rasgos caracteristicos del contexto
institucional, los objetivos planteados para el 2019 y los valores institucionales de Disfarma

Solinsa G.C. S.A.S. en todas sus Areas de Trabajo.

Entendiendo la necesidad de Disfarma por tener a una persona encargada de la

comunicacion en la compafia y sin un diagnostico previo, se plantearon actividades

30



encaminadas a la contextualizacion organizacional, teniendo en cuenta que para realizar un
Plan Interno de Comunicacion es fundamental conocer todos los aspectos relacionados con

el funcionamiento y esencia de la compafiia para la que se realice dicho documento.
Actividad No. 1: Revision de documentos sobre la historia de Disfarma.

Asumiendo que existian documentos que compilan la historia de la compafiia, se
plante0 esta actividad; sin embargo cuando se estaba haciendo la recoleccion de informacion,
la Ginica fuente que contenia estos datos era el Plan de Induccion Institucional del Area de
Talento Humano y una pestafia de la Pagina Web. Partiendo de esta necesidad, se planted la

actividad No. 2, la cual consistio en hacer entrevistas a los fundadores de la compafiia.
Actividad No. 2: Entrevistas a los fundadores de la compafiia.

Comprendiendo la necesidad que tenia Disfarma de elaborar una resefia historica que
permitiera complementar el Plan de Induccién Institucional, actualizar la resefia de la Pagina
Web y ser una fuente de informacion, se disefid una entrevista con cinco ejes tematicos sobre
la historia de Disfarma (fundacion, recorrido, personas, anécdotas y vision). Esta fue hecha
a los dos fundadores de la compafiia en momentos diferentes; la primera fue en mayo del
2019 con el sefior Jose Eugenio Gomez Castellanos, Gerente General, durd aproximadamente
1h y 15min. La segunda entrevista fue hecha en junio del 2019 a la sefiora Alba Lucia
Castellanos Barreto, que durd aproximadamente 30min. Las entrevistas sirvieron para
conocer mas a detalle la fundacion de Disfarma, las sedes en las que estuvo la compafiia y

ciertos aspectos de la esencia organizacional. (Ver Anexo 1)

Posterior a la identificacion historica de Disfarma, se hizo una revision documental

de los objetivos planteados por la comparfiia para el 2019 y una entrevista al Subgerente,
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acciones encaminadas a conocer la intervencion de comunicaciones en la organizacién y su

incidencia en el cumplimiento de los objetivos organizacionales.
Actividad No. 3: Entrevista al Subgerente.

Esta entrevista dur6 cerca de 10min se hizo con el objetivo de conocer la percepcion
de la gerencia sobre la labor de comunicaciones en la compafiia. Esta conversacion arrojo
que quien se encargue del proceso debe ser un apoyo transversal a todas las Areas de

Disfarma y los objetivos que tiene la Gerencia en aspectos de comunicacion. (Ver Anexo 2)
Actividad No. 4: Identificacion de objetivos organizacionales para el 2019.

Con el fin de conocer el alcance del Plan de Comunicaciones para apoyar el
cumplimiento de los objetivos organizacionales planteados para el 2019 por Disfarma, se
revisé el documento Gestion de Alto Desempefio 2019, el cual contiene todos los objetivos
planteados por cada una de las Areas de la compafiia. Este documento es de uso privado de

Disfarma y por tal razon no se incluye en los anexos.
4.2. Actividades Desarrolladas Objetivo Especifico No. 2

Obijetivo Especifico No. 2: Analizar los canales de comunicacion usados por Disfarma
para difundir los mensajes entre sus colaboradores.

Disfarma ya tenia unos canales de comunicacion definidos para transmitir la
informacion a sus colaboradores, sin embargo, no existian registros de una evaluacién previa
sobre el manejo que la compaiiia le daba a estos, por tal razon se plantearon acciones que
buscaban conocer la percepcion sobre estos.

Actividad No. 1: Encuesta de Percepcion
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El objetivo de esta encuesta (Ver Anexo No. 3) era conocer la percepcion que los
colaboradores tenian, sobre el uso y el contenido de los canales de comunicacion de la
compafiia, ademas de establecer cudl era el més eficiente; esta recoleccion de informacién
sirvié para hacer un diagnostico de la Comunicacion en Disfarma. Se aplicd el formulario a
226 personas, lo cual corresponde al 58,4% de las personas que trabajaban en Disfarma hasta
abril del 2019. Las conclusiones que arrojo la encuesta son:

e Los colaboradores de Disfarma no tienen claridad sobre su &rea de trabajo. Se
presentaron dudas acerca del puesto de su cargo en el organigrama y 16 personas
(7,1%) no saben qué tipo de cargo tienen.

e En el aparte sobre la identificacion de los canales de comunicacion, en cada una de
las preguntas méas del 55% manifiesta conocer los canales de comunicacion de la
compafiia. Sin embargo, no todos tienen acceso a estos y las reuniones de area tienen
un promedio de ejecucion muy bajo.

e Un total de 83 (36,7%) encuestados manifiestan que en su area de trabajo no hay
reuniones. Lo que puede significar que su lider no transmite la informacién necesaria.

e EIl correo electrénico corporativo es el canal de comunicacion mas efectivo, la
frecuencia de su uso es bastante alto, 65,9% de los encuestados lo revisan més de seis
veces al dia. Sin embargo no todos tienen una cuenta del dominio de Disfarma y los
colaboradores sugieren que los mensajes difundidos a través de este canal, sean mas
audiovisuales.

e Aungue en la sede principal de Disfarma ubicada en Bucaramanga hay cuatro
carteleras ubicadas estratégicamente, 60 (26,5%) encuestados manifiestan no revisar

la cartelera. Siendo este el medio al que todos pueden acceder en la sede principal.

33



e La percepcion de los colaboradores internos de Disfarma sobre los canales de
comunicacion y el contenido difundido a través de estos, en general, es bueno.
Aunque manifiestan que se puede transmitir la informacion de una manera mas
dinamica.

e A pesar de que en Disfarma hay multiples canales de comunicacion, los colaboradores
de la compafiia no identifican los que mas publico captan (carteleras, reuniones de
area), lo que puede generar desinformacion entre los mismos.

e Las reuniones (lideres, area de trabajo) son los canales que pueden transmitir la
informacion de forma clara a todos los colaboradores; aunque son las que menos se

realizan, segun los datos recogidos en la encuesta.

Actividad No 2: Observacion.

Posterior a la aplicacion de la encuesta, se plante6 conocer las reacciones de las
personas frente a la informacion publicada en los canales de comunicacién, por esta razén se
enviaron mensajes con errores a través del correo electronico y las carteleras corporativas; lo
que también sirvio para determinar el grado de atencion de los colaboradores frente a la
informacién emitida.

Conociendo ya cuales eran los canales de comunicacion y la manera en que son
percibidos por los colaboradores, se hizo una presentacién al supervisor interno de la
pasantia, en la cual se propusieron canales de comunicacion alternativos a los ya existentes.

Actividad No. 3: Planteamiento de nuevos canales de comunicacion.

Pensando en la efectividad de la comunicacion, se presentaron canales de diferentes
a los ya existentes. En Disfarma la informacion se habia presentado siempre de la misma

manera, por esta razon se plantea usar recursos impresos en los espacios mas concurridos por
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los colaboradores (bafios y cafeterias), asi como altavoces para la zona de logistica y un
periodico trimestral que sea repartido a todos los colaboradores de Disfarma. (Ver anexo 4)

Actividad No. 4: Presentacion de resultados.

Se hizo una presentacion de los resultados de la encuesta al supervisor interno de la
pasantia, en la cual se incluian las propuestas de nuevos canales de comunicacion, esto con
el objetivo de tener su visto bueno en la inclusion de estos en el Plan de Comunicacion. (Ver
Anexo 5)

De la presentacion se plantearon las necesidades de comunicacion en la compafiia y
el punto de partida para el planteamiento del Plan Interno de Comunicacién para Disfarma.
Finalmente, la retroalimentacion del supervisor interno de la pasantia estuvo encaminada a
la aplicacion de las propuestas de canales segun el tipo de informacion a transmitir a través

de estos.

4.3. Actividades Desarrolladas Objetivo Especifico No. 3

Objetivo Especifico No. 3: Diseflar las estrategia de comunicacion interna de
Disfarma Solinsa G.C. S.A.S.

Todas las actividades realizadas en los objetivos anteriores estaban encaminadas al
cumplimiento de este tercer objetivo especifico, sin embargo se realizaron las siguientes
actividades para complementar la informacion ya recopilada.

Actividad No. 1: Recoleccién de los procesos comunicativos de las areas.

Con el fin de conocer la manera en que las Areas de Disfarma manejaban sus
comunicaciones entre ellas y con los publicos externos, se hizo una Matriz de
Comunicaciones la cual contiene qué comunicar, cuando comunicar, a quién comunicar,

como comunicar, a quién comunicar y el tipo (interna — externa). Esta informacion fue Gtil
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para conocer el apoyo que Comunicaciones puede brindar en cada una de las &reas. (Ver
Anexo 6)

Luego de la recoleccion de estos procesos, se pudo determinar con mas exactitud la
intervencion de comunicaciones en las areas de Disfarma. Se encontraron deficiencias en el
proceso comunicativo, asi como oportunidades de mejora y las interferencias generadas.

Actividad No. 2: Parametros de Comunicacion.

Para disefiar el plan de comunicacion, fue de vital importancia tener claridad sobre la
forma en que la compafiia se relaciona con los publicos internos y externos, por esta razon se
establecieron unos pardmetros para enviar la informacion de manera correcta a través del
correo electrénico, cartas fisicas y la atencién telefonica. (Ver Anexos 7, 8y 9)

Actividad No. 3: Identificacion de Publicos.

Para garantizar que la informacion en Disfarma se esta transmitiendo efectivamente,
es necesario establecer los publicos internos y externos de la compafiia. Para esto se utilizd
el organigrama aprobado hasta la fecha de redaccién de este documento y con la ayuda de
Talento Humano se especificaron los cargos en cada Area. Ademas se establecieron publicos
segun el lugar de trabajo de los colaboradores. (Ver Tabla 1: Segmentacion de Publicos
Internos y Externos de Disfarma).

Actividad No. 4: Redaccion del Plan de Comunicacion Interna de Disfarma.

Luego de tener toda la informacién del contexto organizacional de la compafiia,
entender el funcionamiento de la misma, y conocer su esencia, se empezo a redactar el Plan
de Comunicacion Interna de Disfarma. Este contiene estrategias y tacticas a implementar en
la compaifiia, una descripcion de los publicos objetivos y una descripcion de la comunicacion

interna hasta la fecha previa a la redaccion de este Plan.
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4.4. Otras Actividades

Durante el tiempo de la pasantia, se siguieron realizando actividades del Analista de
comunicaciones que estaba antes del pasante; esas fueron:

- Disefio de piezas publicitarias para actividades internas (tarjetas, invitaciones, flyers,
etc.)

- Cotizaciones de diferentes medios impresos (tarjetas de presentacion, fachadas,
avisos, etc.)

- Manejo del inventario del Material P.O.P.

- Redaccion de comunicados internos y externos para los diferentes pablicos de
Disfarma.

- Actualizacion de los documentos que recopilan toda la informacion del proceso de

comunicaciones en Disfarma.
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5. Plan de Comunicacion Interna en Disfarma

5.1. Descripcion de la situacion

Disfarma cuenta con tres canales de comunicacion definidos, a través de los cuales se
transmite informacion a sus colaboradores, quienes estan distribuidos en diferentes partes del
territorio nacional. El primero es el correo electrénico corporativo, el cual se maneja a través
de la plataforma Gmail por medio de una alianza con Davinchi Technologies (contacto con
Google). Esta herramienta digital le permite a la organizacién controlar las direcciones de
correo electronico vinculadas al dominio “@disfarma.com.co”, segmentar los publicos de la
compafiia y acceder a todas las herramientas que Gmail ofrece (Hangouts, Drive, Forms,
etc.). La alianza entre Davinchi Technologies y Disfarma, proporciona 280 cuentas
vinculadas al dominio, de las cuales -hasta el 15 de agosto de 2019- se encuentran activas
275.

El correo electronico corporativo es el canal de comunicacion que permite transmitir
la informacién de manera més sencilla, sin embargo solo el 68,7% de los colaboradores
tienen una cuenta del dominio de Disfarma. A pesar de esto, la mayoria de la informacion es
divulgada por este canal y en muchas ocasiones no llega a todos colaboradores de la
compafiia porque es posible que quienes reciben esta informacion en los Puntos de
Dispensacion no la transmitan a sus demas comparfieros y compafieras.

Por otro lado, hay cuatro carteleras corporativas, estratégicamente ubicadas en la sede
del Centro Logistico San Jorge en Girdn, en las cuales se publica informacion de interées
general y que resaltan a los colaboradores de la compafiia (cumpleafios, ingresos, ascensos,

reconocimientos, etc.) y todo el personal que trabaja en este lugar tiene acceso a las mismas.
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Sin embargo, la informacion publicada a través de este canal no llega a todos los

colaboradores ya que Disfarma tiene Puntos de Dispensacion en diferentes partes del pais y

en estos sitios no se usan carteleras.

El tercer canal de comunicacion que se usa en la compafiia son las reuniones, las

cuales se dividen en tres tipos:

i)

i)

Reunion de Lideres: Es precedida por la Gerencia de la compaifiia, en esta se
entregan lineamientos estratégicos y/o cualquier tipo de novedad a los Lideres
de Area. Esta establecido que este encuentro se hace semanalmente, sin
embargo no se cumple con esto.

Reuniones de Area: Son precedidas por los Lideres hacia cada uno de los
integrantes de su equipo de trabajo, en estas se transmite informacion
relacionada con las acciones del Area y la que se considere prudente sobre los
lineamientos estratégicos entregados en la Reunion de Lideres. No existe una
periodicidad definida para estas reuniones.

Reuniones entre Areas: Se realizan con el fin de buscar un apoyo mutuo entre
las Areas de Disfarma, son precedidas por quien convoca a este encuentro y
no tienen una periodicidad definida, es normal ver reuniones de este tipo a

diario.

Quienes se encargan de llevar la informacion transmitida en estas reuniones a las

personas que trabajan en los Puntos de Dispensacion son los supervisores de zona, sin

embargo existe la posibilidad que en algunos puntos no se reciba el mensaje que se quiere

transmitir porque los encargados no tengan planeada una visita al lugar en el momento que

este se envie.
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Solo en dos de esos tres canales de comunicacion tiene incidencia directa el encargado
de Comunicaciones (correo electronico corporativo, cartelera corporativa), siendo la persona
que divulga la informacidn por estos medios y quien tiene la obligacion de mantenerlos

actualizados.

5.2. Objetivos de Comunicacién Disfarma

Apoyar la formacion del perfil del colaborador Disfarma, basado en los valores y

principios corporativos.

e Crear herramientas que faciliten la retroalimentacion sobre los lineamientos
estratégicos de Disfarma.

e Fortalecer las redes sociales de la compafiia.

e Incrementar entre los publicos de interés el grado de conocimiento sobre la promesa
de servicio de Disfarma.

e Difundir entre todos los colaboradores la informacidn emitida por la compafiia hacia

estos.

5.3. Publicos Objetivo

Disfarma es una empresa que se relaciona continuamente con diferentes tipos de
publicos y con cada uno persigue un objetivo; con los clientes busca cumplir con la promesa
de servicio y que sigan comprando a la compafiia, con los proveedores se quieren generar
acuerdos econdémicos que beneficien monetariamente a ambas partes y con las
transportadoras se busca un apoyo logistico para que la operacion sea exitosa; sin embargo
hay un objetivo en comun con todos estos: establecer relaciones comerciales.

Eso mismo se persigue con los colaboradores de la compaiiia, establecer relaciones,

aunqgue estas deben ir mas a fondo y convertirse en un vinculo, es importante percibir al
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pablico interno de Disfarma como un cliente interno que se debe mantener y fidelizar. Por
esa razon, el publico objetivo de este plan son los integrantes de la Familia Disfarma, quienes

hacen posible que la promesa de servicio sea cumplida a cabalidad.

5.4. Estrategias y Tacticas de Comunicacion

En este punto se estableceran las estrategias que se implementaran para alcanzar los
objetivos planteados para el Plan de Comunicacion Interna de Disfarma, de igual forma se
especificaran las tacticas que se deben seguir para que la estrategia obtenga un resultado

satisfactorio.

5.4.1. Efectividad en la comunicacién

Una parte de la informacidn emitida por Disfarma no llega a todos sus colaboradores,
porque la mayor parte de esta se envia a través del correo electronico corporativo y solo el
68,7% tiene asignada una cuenta, pasa lo mismo con quienes no tienen acceso a las carteleras
corporativas y con las areas en las cuales no se realizan reuniones. Para mitigar este
inconveniente se propone:

)] Establecer la periodicidad de las reuniones: Este es un canal importante para
la difusion de informacidn en Disfarma, ya que permite que esta sea entregada
sin ningun tipo de interferencia y que el mensaje sea claro.

i) Canal que impacte al 100% de los colaboradores: Se plantea la creacion de
un periodico interno llamado “Disfarma Comunica”, el cual sera emitido
trimestralmente, para recolectar la informacion suficiente, y se distribuira a
todos los puntos de dispensacion a nivel nacional. Este periodico buscara
resaltar la labor de los colaboradores en la compafia y hacerles un
reconocimiento a los mismos.
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ii)

Canales de comunicacion alternativos: La informacion es méas atractiva
cuando se presenta de manera diferente a la habitual, por esta razon se plantea
el uso de cuadros en los sitios mas concurridos de la sede de Girdn y el uso de
vinilos en los mismos. En ocasiones la informacion debe ser entregada de
manera inmediata, por eso se propone instalar altavoces en la zona de

logistica.

5.4.2. Retroalimentacion del publico interno

Con esto se busca incrementar el grado de participacion de los colaboradores de la

compafiia en las decisiones que esta toma y que afectan directamente al publico interno. Para

eso se deben tener en cuenta las siguientes técticas:

i)

i)

Buzones de Sugerencia: Estos buzones estaran ubicados estratégicamente en
la sede de Girdn y se utilizaran cada vez que la compafiia vaya a tomar una
decision que influya en los colaboradores. Para integrar a quienes estan en
otras regiones del pais, se propone el uso de herramientas digitales como
Google Forms, para que hagan parte de la decision.

Calificacion de las actividades: Cada vez que Disfarma realice una actividad
se sugiere escoger aleatoriamente al 10% de los participantes para que a través
de Google Forms puedan calificar el desempefio de la misma.

Generacion de contenido: Para la produccion del periddico “Disfarma
Comunica” se busca crear un consejo de redaccion integrado por
colaboradores de la compafiia, el cual estaria compuesto por el Subgerente, un
representante de los Lideres de Area, la Directora de Talento Humano, un

representante de los colaboradores y el Area de Comunicaciones.
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5.4.3. Conocimiento de la organizacion

Para que el proceso de retroalimentacion sea objetivo los colaboradores deben

conocer todos los aspectos relacionados con la esencia de Disfarma, desde los valores

corporativos hasta quienes son sus aliados y por qué lo son. Para esto, se plantean las

siguientes tacticas:

i)

i)

Secciones en el periodico “Disfarma Comunica”: Usar secciones
relacionadas con los valores y principios corporativos donde se redacten
articulos sobre la relacion de estos en la vida cotidiana y la organizacion.
Adicional a eso se plantea una seccion en la que se eduque sobre el sector de
la economia al que pertenece Disfarma, donde se escriban notas relacionadas
con este. Finalmente, una seccion que resalte a los colaboradores.

Campairias internas: Las campafias internas realizadas en Disfarma deben ir
enfocadas a educar en temas relevantes, como la importancia de tener habitos
de vida saludable, o mantener un tono de voz adecuado en las oficinas.
Adicional a esto, todas las camparias deben reforzar el perfil del colaborador
Disfarma y los valores corporativos.

Difusion de los beneficios Disfarma: En un trabajo conjunto con el Area de
Talento Humano, se debe dar a conocer a través de los diferentes canales de
comunicacion los beneficios que tienen los colaboradores de la compafiia por

hacer parte de la Familia Disfarma.
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5.4.4. Conmemoracién 25 afos

Disfarma cumple 25 afios en el 2020, para celebrar esta fecha tan importante y

mostrarles a todos sus publicos la relevancia de la trayectoria en el sector farmacéutico, se

plantean las siguientes acciones:

i)

i)

Disefiar una nueva linea gréafica: Al ser una fecha que conmemora los 25 afios
de Disfarma, es importante darle una identidad. Por eso se plantea el uso de
recursos visuales que identifiquen este afio tan especial.

Material P.O.P.: Todo los insumos que la compafiia entregue, tendran esta
linea gréafica y el icono representativo de los 25 afios, se repartira entre
colaboradores y publico externo, con el fin de hacerlos participes de la
celebracion de esta fecha.

icono representativo: Este icono de los 25 afios se utilizara en todos los
recursos visuales del 2020, con el fin de resaltar esta fecha. Las camparias
internas también deberan reforzar la idea de que mantenerse durante 25 afios
en el mercado es un logro.

Produccién Audiovisual: A través de diferentes recursos digitales (videos y
fotografias), realizar un recuento histérico de la trayectoria de Disfarma.
Incluir colaboradores representativos, momentos que marcaron la historia de
la compafiia y las diferentes sedes que esta ha tenido.

Actualizacion Pagina Web: Este es el principal canal de comunicacion externa
con el que cuenta la compaiiia, en la era digital es fundamental tener una

pagina web actualizada y que presente la informacion de manera dinamica.
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Lo ideal es resaltar en esta los 25 afios de Disfarma con publicaciones

relacionadas a esta fecha (linea de tiempo, entrevistas con los fundadores, etc.)

5.5. Mensajes

En este punto es importante segmentar los pablicos en grupos mas pequefios,
entendiendo que toda la informacion no le interesa a todo el pablico, por esta razon se
utilizaran tres grandes publicos a) Familia Disfarma, quienes son todos los integrantes de la
compafiia, a nivel nacional; b) Lideres de Area, son quienes tienen bajo su responsabilidad
el funcionamiento de un proceso interno; y c) Junta Directiva, conformada por la Familia
Gomez Castellanos. No se incluyen todos los pablicos internos relacionados en la Tabla 1.
Segmentacion de Publicos Internos y Externos de Disfarma, porque el lenguaje y los
mensajes usados para las Areas seran del mismo tipo.

Es importante reconocer que los publicos b y ¢ son quienes toman las decisiones y
dan las directrices en la compafiia, ademas de ser un grupo de personas que, en su mayoria,
tienen estudios superiores con los que se puede usar un lenguaje técnico, quienes reciben la
informacion de primera mano y tienen acceso a todos los canales de comunicacién. Por otro
lado, el grupo a es méas heterogéneo, son personas que tienen una formacién secundaria y/o
técnica, con quienes se debe usar un lenguaje mas coloquial y entendible, y no todos tienen
acceso a los canales de la compafiia. Sin embargo para todos los publicos se utiliza un

lenguaje cercano, siempre manteniendo la esencia de familia que quiere mostrar la compafiia.

5.5.1. Segmentacion de la informacién

De este punto se encargan el grupo b y c junto con el Lider de Comunicaciones, la

informacién se difunde dependiendo del canal:
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i)

vi)

Correo Electronico: Por este canal se envia todo tipo de informacion y se presenta
de forma escrita (Comunicado Oficial) y visual (piezas gréficas), a través del
mismo se segmentan los publicos segln su cargo y/o area de trabajo.

Cartelera Corporativa: Los mensajes emitidos por este canal son meramente
visuales (piezas gréaficas) y con un tono fresco, se usa para resaltar actividades de
la compafiia, los colaboradores y/o anunciar un evento importante.

Reuniones: A través de estas se daran los lineamientos estratégicos de Disfarma
y que seran establecidos por la Gerencia. Los encargados de llevar a cabo estas
reuniones seran los Lideres de Area, quienes recibiran el mensaje y lo transmitiran
a sus equipos de trabajo.

Periédico “Disfarma Comunica”: A través de este canal se enviara informacion
de todo tipo, desde actualidad del sector farmacéutico hasta reconocimientos a
colaboradores. Sin embargo, el contenido serd estipulado por el consejo de
redaccion.

Altavoces: Los mensajes que se envien a través de estos seran aquellos que se
requieran con inmediatez y afecten la operacion de la compafiia, como una falla
en el servicio de agua en las instalaciones. La Gerencia sera quien asigne a la
persona encargada de manejar este canal y los mensajes que se transmitan solo
sera aprobados por esta Area.

Canales Alternativos: Estos medios se usaran Unicamente para el apoyo en

campanas internas que organice la compaiiia.
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6. Conclusiones

Disfarma es una compafiia que a pesar de sus 25 afios de trayectoria no tenia registros
de un Plan de Comunicacion previo al elaborado durante esta pasantia, hasta el momento
solo se habian establecido los tres canales de comunicacién previamente mencionados
(correo electronico, carteleras y reuniones) y la informacién emitida a través de estos no
estaba encaminada a un objetivo, simplemente se publicaba. Este hecho puede responder a
que Comunicaciones no sea tenida en cuenta como un area independiente, sino que esté
ligada a otra.

Adicional a esto, la encuesta arrojé que méas del 55% de los colaboradores conciben
al correo electrénico como un canal de comunicacion, pero los canales que captan mas
publico son los menos usados y no son percibidos como tal; el 26,5% de los encuestados
manifiesta no revisar la cartelera corporativa y el 36,7% dice que en su area de trabajo no se
realizan reuniones. Finalmente el 49,9% no tiene conocimiento sobre las reuniones de lideres,
siendo este encuentro donde se dan los lineamientos estratégicos de Disfarma.

Con respecto a las reuniones de lideres, es importante establecer tiempos y/o
situaciones especiales para estas, ya que pueden ser el canal que presente menos interferencia
al entregar la informacién, ademas de permitir un proceso de comunicacion en el que emisor
se vuelve receptor y viceversa.

La creacidn de nuevos canales de comunicacion que presenten la informacion de una
manera dinamica y diferente, aumentara en el publico interno el interés por la informacion
que a través de estos se emita. Ademas, podrian ser los méas efectivos, ya que se estaria
Ilegando al 100% de los colaboradores que asisten a la sede principal de Disfarma ubicada

en Giron, Santander.
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Por otro lado, el apoyo del Area de Sistemas, facilitd la segmentacion de los publicos
a través del correo electrdnico; lo que a su vez simplifico la distribucion de la informacion,
ya que previo a esta division no existia ningun registro de esto y la difusion de la informacion
era mas compleja.

Es importante comprender que la comunicacion no es un mero pProceso
unidireccional, donde un emisor envia mensajes a un receptor y no existe una respuesta de
este segundo actor; teniendo en cuenta esta premisa, Disfarma es un mero transmisor de
informacion, los colaboradores son bombardeados constantemente con mensajes de distintos
tipos y no se evidencia un proceso de retroalimentacion por parte de estos.

La creacion de las herramientas de retroalimentacion (buzones de sugerencia, consejo
de redaccion, Google Forms, etc.) van a generar un cambio en el manejo de la informacion
en Disfarma y la concepcién de la Comunicacion, esta se dejara de pensar como mero envio
de mensajes a los publicos y sera ejecutada como una creacion conjunta de mensajes

encaminados a los objetivos planteados.
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7. Recomendaciones

No basta con aplicar el Plan de Comunicacion Interna de Disfarma, es necesario
plantear estrategias que incluyan los publicos externos, quienes son una parte fundamental
en la operacion de la compafiia. Fortalecer los lazos con los proveedores, clientes y
transportadoras a través de la comunicacion, permitira que la promesa de servicio ofrecida
por Disfarma sea cumplida como se quiere.

Este fortalecimiento debe orientarse también a los canales digitales de la empresa. Se
debe elaborar un plan de redes sociales, actualizar la pagina web y pensar en contenidos para
publicarlos constantemente en esta. Estos dos canales deben ir enfocados en aumentar la
notoriedad y el conocimiento de la empresa en los publicos externos.

Por otro lado, las redes sociales, a diferente a la pagina web, deben centrarse en
resaltar a los colaboradores; mostrar a Disfarma como un lugar agradable para trabajar, donde
una persona puede crecer personal y profesionalmente. Relacionado con este aspecto, la
mejor manera de mostrar la compafiia como se propone, es incluir a los colaboradores en

situaciones diferentes a las laborales y generar espacios de integracion para las personas.
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8. Anexos
> Anexo 1. Entrevista Historia Disfarma

Entrevista Historia Disfarma

. Fundacion

¢A gué se dedicaba antes y cOmo nace ese deseo de crear empresa?

¢COmo empezo la empresa?

¢ COmo se escogio el nombre de la compafiia?

¢Por qué escoger el sector farmacéutico y no otro?

. Recorrido

¢ Qué ha hecho que la empresa se mantenga durante todo este tiempo?

¢ Cuales son los momentos historicos que han marcado la historia de Disfarma?
. Personas

¢Por qué cree que hay personas que llevan mas de 15 afios en Disfarma?

¢Por qué piensa en la empresa como una Familia?

¢Cdémo se imagina al colaborador Disfarma?

. Anécdotas

¢ Cual ha sido ese recuerdo que mas lo ha marcado emocionalmente?

Muchas fiestas y reuniones empresariales, ¢cual es la que mas recuerda y por qué?
. Vision

¢ Cbémo ven a Disfarma en cinco afios?

¢Cudl es la esencia de la compaiiia?

¢Qué ha podido aprender a lo largo de todos estos afios de trabajo?
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» Anexo 2. Entrevista Comunicacion en Disfarma.

Entrevista Comunicacion en Disfarma

- ¢Como se difunde la informacion emitida por la empresa, hacia los colaboradores?

- ¢Qué opina del manejo que se le da a los canales de comunicacion que se usan en Disfarma
para difundir la informacion?

- ¢Cdmo cree que podemos mejorar la manera en que se difunde la informacion en Disfarma?

- ¢Como visualiza el Area de Comunicaciones en la compafiia?

- ¢Como percibe al Area de Comunicaciones en la compafiia?

» Anexo 3. Encuesta diagndstico de Comunicacion.

Encuesta diagndéstico de Comunicacion

Objetivo: Determinar el nivel de impacto y aceptacion de los colaboradores de Disfarma

sobre la manera en que la compafiia difunde la informacién.
Area de trabajo

-Gerencia

-Control Interno
-Dispensacion
-Comercial

-Talento Humano
-Financiero
-Operaciones logisticas
-Sistemas

-Servicio al cliente

Cargo:

-Tactico
-Estratégico

-Operativo
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-No sé

Ciudad:

Conoce el correo electrénico corporativo de Disfarma Solinsa G.C. S.A.S.
-Si

-No

Conoce la cartelera corporativa de Disfarma Solinsa G.C. S.A.S.

-Si

-No

Sabe de las reuniones grupales por area que se realizan en Disfarma Solinsa G.C.

S.AS.

-Si
-No

Sabe de las reuniones de lideres de area que se realizan en Disfarma Solinsa G.C.

S.A.S.
-Si
-No

Como se entera usted de la informacion emitida por la empresa:

-Correo electrénico corporativo
-Cartelera corporativa
-Reuniones grupales de area
-Reunion lideres de area

-No me entero
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Con qué frecuencia revisa el correo electrénico corporativo:
-No tengo correo.

-No reviso el correo.

-Una vez al dia.

-Entre dos y cinco veces al dia.

-Entre seis y 10 veces al dia.

-Mas de 11 veces al dia.

Con qué frecuencia revisa la cartelera:
-No hay cartelera.

-No reviso la cartelera.

-Una vez al dia.

-Entre dos y cinco veces al dia.

-Mas de seis veces al dia.

Con qué frecuencia se realizan reuniones grupales en su area de trabajo:
-No hay reuniones grupales en mi area de trabajo.

-Una reunion grupal a la semana.

-Entre dos y tres reuniones grupales por semana.

-Maés de cuatro reuniones grupales por semana.

Como calificaria usted el correo electronico corporativo:

-Excelente.

-Regular.

-Malo.

-No tengo correo electronico corporativo.

Cbmo calificaria usted la cartelera corporativa:

-Excelente.

-Regular.



-Malo.

-No hay cartelera.

Cdmo calificaria usted el desemperio de las reuniones grupales con su area de

trabajo:

-Excelente.
-Regular.
-Malo.

-No hay reuniones grupales en mi area.

Cbmo calificaria usted el desempefio de las reuniones de lideres de area:

-Excelente.
-Regular.
-Malo.

-No asisto a estas reuniones.

Cdmo calificaria el contenido de los mensajes difundidos a través del correo

electronico corporativo

-Excelente
-Regular
-Malo

-No recibo informacion del correo electronico corporativo

Cdmo calificaria el contenido de los mensajes difundidos a través de la cartelera

corporativa

-Excelente

-Regular

-Malo

-No hay cartelera corporativa
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Cdmo calificaria el contenido de los mensajes difundidos a través de las reuniones
grupales de su area de trabajo

-Excelente

-Regular

-Malo

-No realizamos reuniones grupales en mi &rea de trabajo

Cdmo calificaria el contenido de los mensajes difundidos a traves de las reuniones de

lideres de area

-Excelente
-Regular
-Malo

-No asisto a estas reuniones

Que le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos a través del correo

electronico corporativo

-Maés imagenes

-Més texto

-Hacerlos audiovisuales (videos,-podcasts —audios—, gifs, animaciones)
-Mas ludicos

-No me gusta como llega la informacion

-No le cambiaria nada

-No tengo correo electrénico corporativo

Qué le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos a través de la cartelera
digital

-Més imagenes

-Més texto

-Hacerlos audiovisuales (videos,-podcasts —audios—, gifs, animaciones)

-Mas ludicos
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-No me gusta como llega la informacion
-No le cambiaria nada
-No tengo reviso la cartelera

-No hay cartelera

Qué le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos a través de las reuniones
grupales con su area de trabajo

-Maés ludicos

-Més audiovisuales (videos,-podcasts —audios—, gifs, animaciones)
-No me gusta como llega la informacion

-No le cambiaria nada

-No hay reuniones en mi area de trabajo

Qué le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos a través de las reuniones

de lideres de area

-Mas ludicos

-Maés audiovisuales (videos,-podcasts —audios—, gifs, animaciones)
-No me gusta como llega la informacion

-No le cambiaria nada

-No asisto a estas reuniones

Queé tan importante considera que es el contenido de los mensajes recibidos a traves

del correo electronico corporativo:

-Muy importante
-Poco importante
-No reviso la informacion

-No tengo correo electronico corporativo

Qué tan importante considera que es el contenido de los mensajes publicados en la

cartelera corporativa
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-Muy importante
-Poco importante
-No reviso la informacion

-No hay cartelera corporativa

Qué tan importante considera que es el contenido de los mensajes recibidos durante

las reuniones grupales con su area de trabajo

-Muy importante
-Poco importante
-No pongo atencion durante las reuniones

-No hacemos reuniones con mi area de trabajo

Qué tan importante considera que es el contenido de los mensajes recibidos durante

las reuniones de lideres de area

-Muy importante
-Poco importante
-No pongo atencién durante las reuniones

-No asisto a estas reuniones

Como calificaria la manera en que Disfarma Solinsa G.C. S.A.S. difunde la

informacién a todos sus colaboradores

-Excelente
-Regular
-Malo

-No recibo informacion
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» Anexo 4. Propuesta nuevos canales de comunicacion.

Marcos con imagenes relacionadas a las campafias internas.

Marcos con imagenes

=

Disfarma Disfarma

> >

Disfarma Disfarma

/'/: 3

Vinilos en los espacios mas concurridos (bafios y cafeterias).

Vinilos en el bano-
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Centras de mesa

Periddico Trimestral.
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> Anexo 5. Resultados Encuesta diagnéstico de Comunicacion.

*Encuesta realizada del 21 de marzo al 12 de abril de
2019

*Personas que responden: 226 = 58,4% de los
colaboradores

—
" Querer su salud, nuestro compromiso” H .
A o www. dls!arn’fa com.co D'Sfarma

En esta parte de la encuesta se pregunta por: Area de trabajo,
Cargo y Municipio con el objetivo de comprender si los
colaboradores de Disfarma conocen la distribucion
organizacional de la compania.

Nm——

—

" Querer su salud, nuestro compromiso” H .
o www. dls!arn’fa com.co D'Sfarma
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Operativo

Area de Trabajo

GRS d 0 N @ L O D v -
CH SIS TEFT TS
d-}\b"’ & S & & ‘(\Q'b o"‘@ & zo\o‘?

S (SN 5§
o < S
—
" Querer su salud, nuestro compromiso” D isfa rma-
www.disfarma.com.co
Estratégico Tactico No sé
—

" Querer su salud, nuestro compromiso” D isfa rma-

www.disfarma.com.co
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Estas preguntas de la encuesta buscan conocer si los
colaboradores de Disfarma identifican o no los canales de
comunicacion de la compafiia: Correo electrénico corporativo,
Cartelera corporativa, Reuniones de area, Reunion Lideres de

area.

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Conoce el correo electrénico corporativo de Disfarma?

11,5

Si

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co
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¢Conoce la cartelera corporativa de Disfarma?

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” DiS fa rmar

www.disfarma.com.co

¢En su area de trabajo realizan reuniones?

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” DiS fa rmar

www.disfarma.com.co
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¢Sabe usted acerca de las reuniones de lideres de area que se
realizan en Disfarma?

No

42 9%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

Estas preguntas se hacen con el fin de conocer la frecuencia
con la que los colaboradores de Disfarma usan los canales de
comunicacion interna de la companiia.

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co
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\

¢.Como se entera usted de la informacion emitida por la empresa?
226 respuestas

Correo electrénico corporativo

Cartelera corporativa

Reuniones de area

Reunién lideres de area

No me entero

100 150 200

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Con qué frecuencia revisa el correo electrénico corporativo de
Disfarma?

No reviso el correo
0,4%

Entre 2y 5 veces al dia
16,8%

No tengo correo
11.1%

Una vez al dia

5,8%

Mas de 6 veces al dia

65,9%
;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co
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Cartelera Gorporativa

¢Con qué frecuencia revisa la cartelera corporativa de Disfarma?

Entre 2y 5 veces al dia

71%
Mas de 6 veces al dia .
22% No reviso la cartelera
26,5%
No hay cartelera
27,0%
Una vez al dia
37,2%
—

" Querer su salud, nuestro compromiso” D is fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Con qué frecuencia realizan reuniones en su area de trabajo?

Mds de dos reuniones...
22,1%

Una reunién a la semana
36,7%

No hay reuniones en mi..
21,2%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D is fa rma-

www.disfarma.com.co
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En esta parte de la encuesta se quiere conocer la percepcidn
que tienen los colaboradores de Disfarma acerca de los canales
de comunicacion interna de la compaiiia y la informacion
difundida por estos.

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Como calificaria el correo electrdnico corporativo?

No tengo correo electro...
11.9%

Regular

7.5%

Excelente
80,5%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co

68



Cartelera Gorporativa

¢Como calificaria la cartelera corporativa?

Regular
11,5%

No hay cartelera

Excelente
47,3%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Cémo calificaria la dindmica durante las reuniones en su area de
trabajo?

Regular
14,2%
No hay reuniones grupa...
35,8%
Excelente
50,0%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co
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Contenido Correo Electronico

¢Cémo calificaria el contenido de los mensajes difundidos por
Disfarma a través del correo electrénico corporativo?

No recibo informacion...
11.9%

Regular
10,2%

Excelente
77.4%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Qué tan importante considera que son los mensajes enviados por
Disfarma a través del correo electrénico corporativo?

No tengo correo electrd...
11,19

Poco importante

Muy importante

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co
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¢Qué le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos por Disfarma a

través del correo electronico corpora...? (Puede seleccionar mas de 1 opcion)
226 respuestas

Mas imagenes

Mas texto

Hacerlos audiovisuales (videos,
podcast...

No le cambiaria nada

No tengo correo electrénico

corporativo
0 20 40 60 80 100
—

" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

Contenido Gartelera Corporativa

¢Como calificaria el contenido de los mensajes difundidos por
Disfarma a través de la cartelera corporativa?

Regular
1.1

No hay cartelera corpor...

38,5%

Excelente
50.4

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” DiS fa rmar

www.disfarma.com.co
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Importancia de los mensajes
Cartelera Corporativa

¢Qué tan importante considera que son los mensajes publicados por
Disfarma en la cartelera corporativa?

Poco importante No reviso la informacion

93"

No hay cartelera corpor...
32,7

Muy importante
55,8%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” DiS fa rmar

www.disfarma.com.co

¢Qué le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos a través de la

cartelera digital? (Puede seleccionar mas de 1 opcion)
226 respuestas

Mas imagenes

Mas texto

Hacerlos audiovisuales (videos,
podcast...

No le cambiaria nada

No hay cartelera

0 20 40 60 80
—

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” DiS fa rmar

www.disfarma.com.co
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¢Coémo calificaria el contenido de los mensajes difundidos en las
reuniones en su area de trabajo?

No hay reuniones en mi...
36,3

Excelente
51.8

Malo

Regular

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Como calificaria el contenido de los mensajes recibidos durante
las reuniones con su area de trabajo?

Poco importante

No hacemos reuniones...
332

Muy importante
65,0

—
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co
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¢Queé le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos a través de las

reuniones con su area de trabajo? (Puede seleccionar mas de 1 opcion)
| 226 respuestas

Mas ludicos

Mas audiovisuales (videos,
podcasts —au...

No le cambiaria nada

No hay reuniones en mi area

de trabajo
0 20 40 60 80
;

" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Cémo calificaria la manera en que Disfarma difunde la
informacion a sus colaboradores?

Malo
1,8%

79,6%

—
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co
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”

¢Asiste a las reuniones de lideres de area?

Si
15,9%

No
84,1%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Coémo calificaria usted la dindmica durante las
reuniones de lideres de area?

Excelente
72,2%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co
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¢Cémo calificaria el contenido de los mensajes
difundidos a través de las reuniones de lideres de
area?

Excelente
77,8%

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co

¢Qué le cambiaria al contenido de los mensajes difundidos a través de las

reuniones de lideres de area? (Puede seleccionar mas de 1 opcion)
36 respuestas

Mas ludicos —

Méas audiovisuales (videos,
podcasts —au...

No le cambiaria nada

o
(4]

10 15 20

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D "s fa rma-

www.disfarma.com.co
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¢Que tan importante considera que es el contenido de los mensajes
recibidos durante las reuniones de lideres de area?

36 respuestas

@ Muy importante
@ Poco importante

@ No pongo atencién durante las
reuniones

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co

Los colaboradores de Disfarma no tienen claridad sobre su area de trabajo. Se
presentaron dudas acerca del puesto de su cargo en el organigramay 16
personas (7,1%) no saben qué tipo de cargo tienen.

En el aparte sobre la identificacion de los canales de comunicacién, en cada una
de las preguntas mas del 55% manifiesta conocer los canales de comunicacion de
la compaiiia. Sin embargo, no todos tienen acceso a estos y las reuniones de drea
tienen un promedio de ejecucién muy bajo.

Un total de 83 (36,7%) encuestados manifiestan que en su area de trabajo no
hay reuniones. Lo que puede significar que su lider no transmite la informacion
recibida a través de los canales de comunicacion.

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co
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El que 83 (36,7%) de los encuestados manifiestan que en su area no se realizan
reuniones, puede responder a que 97 (42,9%) personas no saben que existen las
reuniones de lideres y, por tanto, no se exija conocer la informacion de interés
general tratada en estas reuniones.

El correo electrénico corporativo es el canal de comunicacion mas efectivo, la
frecuencia de su uso es bastante alto. Sin embargo no todos lo tienen y los
colaboradores sugieren que los mensajes difundidos a través de este canal, sean
mas audiovisuales.

Aunque en la sede principal de Disfarma ubicada en Bucaramanga hay cuatro
carteleras ubicadas estratégicamente, 60 (26,5%) encuestados manifiestan no
revisar la cartelera. Siendo este el medio al que todos pueden acceder en la sede

principal. o~
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co

La percepcion de los colaboradores de Disfarma sobre los canales de
comunicacién y el contenido difundido a través de estos, en general, es bueno.
Aungue manifiestan que se puede transmitir la informacién de una manera mas
dinamica.

A pesar de que en Disfarma hay multiples canales de comunicacion, los
colaboradores de la compaiiia no identifican los que mas publico captan
(carteleras, reuniones de area), lo que puede generar desinformacién entre los
mismos.

Las reuniones (lideres, area de trabajo) son los canales que pueden transmitir la
informacién de forma clara a todos los colaboradores; aunque son las que menos
se realizan, segtn los datos recogidos en la encuesta.

;
" Querer su salud, nuestro compromiso” D iS fa rma-

www.disfarma.com.co
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> Anexo 6. Matriz de Procesos Comunicativos.

AREA ¢QUE ¢CUANDO ¢A QUIEN ¢COMO ¢QUIEN TIPO APOYO
COMUNICAR? COMUNICAR? COMUNICAR? | COMUNICAR? COMUNICA? COMUNICACIONES
Lineamientos Cada semana (Reunion Lideres de los Reunio semanal .
= estrategicos de Lidere(zs) procesos de lideres Lider de area INTERNA
GESTION
ESTRATEGICA Apoyo plataforma
p ngogIe Cuando sea necesario | Coordinador I1+D+1 | Correo electronico Lider de area INTERNA
Resultados . . . . Coordinadora y
Primeros cinco dias | Gerencia/Subgere . :
mensuales por habiles del mes iy Correo electronico Dlrecto_r INTERNA
zona Comercial
< Coordinadora y
Descuentos Segln negociacién Area de Cartgra/ Correo electronico Director INTERNA
comerciales Subgerencia ;
Comercial
L Gerencia/ Coordinadoray
Neg‘ouacmn Cuando se presente Subgerencia / Corr,eq Director INTERNA
Especial (Rebate) el evento 5 Electrénico ;
Area de Cartera Comercial
. . Coordinadoray
Re_sultados de Semanalmente GerenCIa/ Correo electronico Director INTERNA
visitas a zonas Subgerencia (Formato) .
Comercial
Zonas en situacion . . Comunicaciones apoya
L P ” Subgerencia / . Coordinador e =
critico por Segun situacion Talento Humano Correo electronico comercial INTERNA enla ad'mlnlstrauon del
resultados Material P.O.P. que
Coordinadora, utiliza esta unidad.
Precios diferentes A i Area de . Director y Adicional es un puente
UNIDAD de la competencia Segun situacion abastecimiento Correo electronico Asesor INTERNA entre los clientes de esta
COMERCIALIZAD . ) o
ORA Comercial unidad y la compaifiia,
. . . . . - . acompaifiando el
Comisiones Primeros 10 dias del Flnancuarql Correo elect‘r’onlco Coordinador INTERNA proceso cuando solicitan
mensuales mes Subgerencia / Impresion Contact Center la difusion de
Asesores / Contact informacion para los
Primeros 5 dias del | center / Direccion . Coordinador publicos de esta UEN.
Cuotas mensuales mes y Coordinacion Correo electronico Contact Center INTERNA
Comercial
Informe despachos - Equipo Contact - Coordinador
diarios Diario center Correo electrénico Contact Center INTERNA
Resultados de Semanalmente Equipo Contact Hangouts Coordinador INTERNA
ventas center 9 Contact Center
Correo /
Seguimiento a Diariamente Cliente Teléfono / Equipo Contact INTERNA /
pedidos Whatsapp / Center EXTERNA
Hangouts
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Correo /

Solicitudes . . Teléfono / Equipo Contact
Clientes Diariamente Cliente Whatsapp / Center EXTERNA
Hangouts
Ventas Fecha Cuando se presente Equipo Contact Coordinador
Corta el evento center Hangouts Contact Center INTERNA
Direccion Correo
Informes Unidad Comercial / electrénico / Coordinador
Distribuidora Mensualmente Gerencia/ Documento Contact Center INTERNA
Subgerencia impreso
Contabilidad /
Subgerencia/
Reporte Notas Direccién Correo Coordinador
Crédito Mensualmente Comercial / electréonico Contact Center INTERNA
Asesores /
Financiera
Reporte Ventas Mensualmente Asesores / Area Cor(eq Coordinador INTERNA
de Cartera electréonico Contact Center
. Subgerencia/ Coordinador
Indicadores Mensual Director Calidad Correo Contact Center INTERNA
Revisiones Equipo Contact Socializacion Coordinador
pendientes 8 veces / semana center (Reunion) Contact Center INTERNA
Popu/es_tas Licitacién / Solicitud Gerencia / Correo electronico Proyectos INTERNA
Econdémicas Subgerencia especiales
Propuesta Carta Formal / Proyectos
P Licitacién / Solicitud Cliente Correo . EXTERNA
Econdmica Electronico Especiales Para esta unidad el
apoyo es mas grande
Contratos Una vez se reciben | Areas Implicadas | Correo electronico Proyectos INTERNA que en la anterior,
Especiales también se apoya en la
Correo administracion del
UNIDAD Instalacion de los | Cada vez que el cliente | Electrénico / Direccion de la Material P.O.P., en la
puntos de lo requiera / Contrato | Areas Implicadas L ; INTERNA transmision de
COMERCIAL ) ) Comunicacién unidad . .
dispensacion Nuevo ; informacioén a sus
DISPENSACION escrita . e
Correo clientes y adicional a eso
se tiene un control
Cierre de Puntos .| Cliente / Gerencia Electrénico / Direccion de la INTERNA / : ‘

. L. Cuando sea necesario h - o ; estricto en la linea
de Dispensacion / Subgerencia Comumgacmn unidad EXTERNA grafica de los puntos de
S s escrita dispensacion de esta

uspencién de s . ., idad
L . Publico Correo Direccién de la unidad.
Servyuos al Cuando sea necesario Especifico Electrénico unidad INTERNA
Cliente
- L. - Correo . L.
Finalizacion de un Cuando sea necesario PUb“,C.O Electrénico Dlrecm_on dela INTERNA
contrato Especifico (carta) unidad
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Correo QF / Supervisor /
Novedad PQR Cuando sea necesario | Quien lo solicite Electrénico / Qoord_lpadorl EXTERNA
Carta Formal / Direccion de la
Llamada unidad
< Correo Direccién de la
Nuevos Contratos | Cuando sea necesario | Areas Implicadas Electrénico unidad INTERNA
(carta)
Informacion y Encada visita de Visita de Direccién de la
requerimientos supervision/ auditoria / | QF/Secretaria/Cali | Correo electrénico . INTERNA
. . unidad
tecnicos Control dad/Supervicores
Camblo_s qe Cuando se presente Abastecimiento | Correo electronico | Auxiliar de area INTERNA
laboratiorio
Licitaciones y bl | Proyec:os / dinad
Una vez se publican los especiales, . Coordinadora
procesos de pliegos Abastecimiento / Correo electronico Hospitales INTERNA
compra directas
Cartera
Plataforma web /
NOtIfI_CE_lCIO_n, dela | Cuando se tiene lista Cliente Cor(ec_) Coordl_nadora EXTERNA
Licitacion la propuesta electréonico Hospitales
(carta)
Proyectos
h especiales/ . Coordinadora
Contratos Una vez se reciben Abastecimiento / Correo electronico Hospitales INTERNA
Cartera / Gerencia
Correo
Penc_jlentes de Una vez se d(_atecten en Abastecimiento electrénico / Auxm‘ar de INTERNA El apoyo en esta UEN es
medicamentos los pedidos Cuadro de hospitales imilar al de |
Pendiente simrar a’ éefa
UNIDAD distribuidora, se
COMERCIALIZACI Pendientes de Cuando se presente Correo Auxiliar de acompaiia el proceso de
ON medicamentos a la situacion Al Cliente Electrénico hospitales EXTERNA difusién de informacion
HOSPITALARIA clientes (agotados) (carta) P para los publicos
Coordinadora externos que maneja
Hangouts / : esta unidad (clientes).
Desl_)quueo Cuando sea necesario Cartera Correo Hospl_tales / INTERNA
Clientes electrénico Auxiliar de
hospitales
Coordinadora
Otro tipo de . . Cor,rep Hospitales /
S Cuando sea necesario Cliente electrénico / - EXTERNA
solicitudes Carta Auxiliar de
hospitales
Coordinadora
Novedad PQR Cuando sea necesario SAC Formato / HOSP'.taIES/ INTERNA
Hangouts Auxiliar de
hospitales
Cambios de . . Auxiliar de
laboratorio Cuando se presente Abastecimiento | Correo electronico hospitales INTERNA
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Analista de

Itinerario Inventario Lunes Lideres de Area | Correo electronico h INTERNA
Inventarios
. 3 UEN/ Area
Anulacion de Depende del caso Inventarios Correo electronico Servicio al INTERNA
factura cuando se presente ;
Cliente
Correo
Informe . . N Electrénico / Analista
Sobrestock Trimestral Analista Auditoria Comité e EdeE INTERNA
Inventarios
Inventario Programas/ UEN )
disponible en Inicio de mes Hospitales / UEN | Correo electrénico | Area Inventarios INTERNA Este proceso no requiere
bodega Dispensacion una intervencién mayor
Reporte j . . de comunicaciones,
ALMACENAMIEN Medicamentos Mensualmente Lideres de Area/ Correo Analista INTERNA salvo el
TO Fecha Corta 3 UEN Electrénico Inventarios acompafiamiento a los
Gerencia / Dir. ] , procesos que _incluyen
Donaciones Cuando se presente Control Interno / DOECSUCTifgtO DT”éi%Ci'C%n IIIE\I;.F;Q,\? A/ una comunicacion formal
Beneficiario hacia el pablico externo.
Medida sanitaria . Laboratorio . L.
emitida por el Inmediatamente se Aliado / Servicio al | Correo electronico Dlr'ecglon INTERNA /
: presente . Técnica EXTERNA
Invima cliente
Resoluciones
vgnmdas de Tres meses antes Coordinador Call Correo electronico | Regente Auxiliar INTERNA
Medicamentos de center
Control Especial
Molecula devuelta Una vez se recibe la Laboratorio Direccién
por Resolucion devolucion del punto Aliado Correo electronico Técnica EXTERNA
Sanitaria vencida P
Falla entrega Correo
prove_edor Durante el seguimiento D|rec_tor electronico/ Supt_ar\(lsor INTERNA
material de trazabilidad operaciones telefono logistica
empaque
Falla en el Director Correo )
servicio Reuniones periddicas operaciones electronico/ Area SAC INTERNA Esta &, pareciera que no
(transportadora) P telefono necesita el apoyo de
Fallas constantes Reunion Director comunicaciones, sin
en el servicio | 1AM S B e T e - | _ Disfarma- | Operaciones/ | EXTERNA | Smbardo, |4 soloius do
transportadoras Transportadora Area SAC P -
OPERACIONES ( P ) P elaboracion de plantillas
Contingencia de . Auxiliar para cartas formales y
Material de Cuando se presente DII’ECIIOI’ Reunién Administrativo INTERNA los comunicados
el caso operaciones .
Empaque de Opeamones externos a las
Al momento de Telefonista/ Correo transportadoras son muy
Destino dificil autorizacion y Supervisor . Quien haga la INTERNA / comunes.
L L . electronico/ B
acceso negociacion con el logistica / Cliente / negociacion EXTERNA
) telefono
cliente Transportadora
I_Descuad_re Inventario Ciclico / _Anallsta_de Aplicativo Web Auxma_r INTERNA
inventario Notas inventarios Inventarios
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Pedidos

Areade

Correo

Telefonistas

recomendados Diariamente Operaciones Electrénico UEN INTERNA
3UEN
Reporte Nota Correo
Crédito a Diariamente Proveedores . Inventarios EXTERNA
Electrénico
Proveedores
Be_porte Nota Diariamente SAC Corr’ec_) Inventarios INTERNA
Crédito a Clientes Electrénico
Respuesta de
eventos o
reacciones Cuando sea necesario Cliente / Corr,ec_) Dlr'ecqon EXTERNA
adversas de Proveedor Electrénico Técnica
dispositivos
médicos
Modificacién de . Coordinador de . -
formato Miercoles calidad Correo electronico Lider proceso INTERNA
Solicitud de .
productos para Diariamente AUX”"’.’“ _de Formato Fisico Agente Contact INTERNA
Abastecimiento Center
encargar
Solicitud de - Auxiliar de Documento Area
Pendientes Diariamente Abastecimiento Drive Abastecimiento INTERNA
. . . Lider de
Abastecimiento de | Cuando se presente el Gerencia / Fisicamente/ Abastecimiento / INTERNA /
gran valor evento Subgerencia Orden de compra Proveedores EXTERNA
Coordinacion Al ser un &rea que tiene
Abastecimiento por Proyectos . contacto constante con
negociacion Cuando:\;eerp]gsente el Especiales/ Dir. Orzsécggnsgﬁl ra Abaifgsi%?ento INTERNA proveedores,
especial Contro Interno/ P comunicaciones apoya
ABASTECIMIENT Ger_gncna en Ia_ realizacién de
(¢ Auxiliar de Correo electrénico Lider de corpu_nlcado§ para este
Cambio de posicién | Cuando se presente el Distribucién / | Documento Abastecimiento / INTERNA / plblico. Adicional de
de moléculas evento Analista de P d P d EXTERNA generar plantillas para la
Compras roveedor roveedor correspondencia que
Auxiliar de esta area tiene con su
Compras / UEN ; publico externo.
. o, Area de
Cuando se presente el Dispensacion / . INTERNA /
Agotados ) Plataforma web Abastecimiento /
evento UEN Hospitales / EXTERNA
Proveedores
UEN
Distribuidora
Solicitud de Aliados Orden de Auxiliar
Pedidos a Diariamente P Compra/ Correo L EXTERNA
Estratégicos P Abastecimiento
Proveedores Electrénico
UEN
L Dispensacion / .
Tram_lte de Diariamente UEN Hospitales / Docur_nento AuX|_I|a_r INTERNA
Pendientes Drive Abastecimiento

UEN
Distribuidora

83



Seguimiento Aliados Correo Auxiliar
Ordenes de Diariamente P Electronico / - EXTERNA
Estratégicos . seguimiento
Compra Teléfono
- . Carta Digita / -
Solicitud Diariamente Allago_s Correo Au_xn!ar EXTERNA
Documentos Estrategicos i Seguimiento
Electrénico
Acuerdo Firmado | Cuando sea necesario Allafjo_s ’D_ocur'rjento L|d_er_ EXTERNA
Estratégicos Fisico Firmado Abastecimiento
Solicitud de cargue Cuando se presente el Inventarios Corr,ec_) Ar(_ea‘ INTERNA
evento Electrénico Abastecimiento
Resultados . . .
mensuales Area de Los 8 primeros dias del Subgerencia Google Drive Coordinadora de INTERNA
mes Cartera
Cartera
- - Cuando se tienen la
Sc?li“:rlmttlcjadni(z\fc:ecigo totalidad de los Asistente de Correo coni?fiifgé la INTERNA
aumento de Ca/ o documentos solicitados | cartera de la zona electrénico sona
p para dicho caso
Envio Andlisis
Financiero del Cuando sea necesario | Area Financiera Tablgrﬁ/(;ogle Apoyo SENA INTERNA
Cliente
Respuesta a la Esta area tiene un
solicitud de . . . Asistente de INTERNA /
crédito ylo Cuando sea necesario | Asesor / Cliente Carta fisica Cartera EXTERNA contacto constante con
aumento de cupo clientes de las tres
Solicitud de unidades de negocio,
referencia Cuando se presente el Asesor / Cliente | Correo electronico | Asesor / Cliente INTERNA / por esta razon es
comercial evento EXTERNA |mport§1nte que
dicio ial ] comunicaciones genere
CARTERA Ex?e Icion ) . Carta Digita ) INTERNA / unas politicas que
I(?:%rireerr:i:;? Cuando sea necesario | Asesor / Cliente Elgcc;:genci)co Area de Cartera EXTERNA parametricen la manera
en que la compaifiia se
Autorizacién para . . . comunica con el publico
facturacion de Cuando sea necesario AS|st$tntre de nglodolngrli%%/ Agenéznctgrntact INTERNA externo. Esto nos
pedido escrito cartera 9 permitird mostrar una
Revision del buena imagen
. i . i rporativa.
contrato area de | Cuando sea necesario Coordinador Correo electronico Coordmgdora de INTERNA corporativa
. Cartera hospitales
hostpitales
Observaciones . .
. Coordinador Correo Coordinadora
contrato de Cuando sea necesario . . INTERNA
Hospitales Hospitales Electrénico Cartera
Solicitud Ventas Prlm’eros 5 (cinco) Area Financiera Cor(eq Analista Cartera INTERNA
por UEN dias del mes Electrénico
Sohutut_j Ventas Prlm’eros 5 (cinco) Coordl_nadora Cor(eq Analista Cartera INTERNA
Hospitales dias del mes Hospitales Electrénico
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Estado de Cartera

Correo

h Cuando sea necesario Cliente P Area de Cartera EXTERNA
Cliente Electrénico
Relacion d_e Pa90 | -, ando sea necesario | Asesor Comercial Corr,ec_) Area de Cartera INTERNA
de los clientes Electrénico
Carta sifin / Carta Cuando sea necesario Asesor comercial Carta fisica / Area de Cartera INTERNA /
cobro prejuridico / Cliente Carta digital EXTERNA
Expedicién Paz y Cuando sea necesario Asesor comercial Carta fisica / coénsgrsc?gl / INTERNA /
Salvo / Cliente Carta digital . EXTERNA
Cliente
. . . Formato
Requerimiento de Cuando existe el Coodlnggﬁor requerimiento Lider de area INTERNA
personal vacante seleccion
personal
Ingreso y . : ]
e Cuando se dé el Asistente de . Directora
contratacion de ingreso Seleccion Correo electronico Talento Humano INTERNA
personal
Proceso de Cuando se de el . le_eres que . Co_ordmadora
induccién personal ingreso intervienen en el | Correo electronico Bienestar y INTERNA
proceso Desarrollo
Entrega de la
Proceso de . evaluacion - Coordinadora 4 i
o Cuando se cumple el Lider del area del A Esta area realiza
evaluacion de tiempo colaborador Formato Bienestar y INTERNA muchas actividades de
desempefio evaluacion Desarrollo formacién y desarrollo
desempefio para los colaboradores
Entrega de ] . Directora de la compaiiia,
dotacién Cada vez que ocurra | Lider Encargado | Correo electronico Talento Humano INTERNA comunicaciones se
encarga de la difusion de
TALENTO Aplicacion 1 semana antes de la Coordinador las mismas entre los
HUMANO encuesta riesgo entreqa Lideres de &rea | Correo electronico | Administracion de INTERNA involucrados. Adicional
sicosicial 9 personal se hace registro
R iad Coordinador Direct fotogréfico de los
enunC|aI € 1 dia antes retiro Seguridad / Correo electronico Tal nltrei'on:;l n INTERNA eventos que lo
personal Coordinador TIC alento Aumano requieran. Normalmente
. T . ] este registro va a las
Terminacion del Dia de terminacion del Colaborador Carta Fisica y/o Directora redes sociales de la
. L INTERNA
contrato contrato Implicado Digital Talento Humano compaiiia.
Terminacion del Cuando se presente Lider Encargado Reunién Directora INTERNA
contrato la novedad Talento Humano
. . . P Correo i
’Act|V|da(_jes del Clnc_o_ dlas'de Ar(_ea d(_e Electrénico / Area Talento INTERNA
Area de Bienestar anticipacion Comunicaciones R L Humano
eunién
Solicitud Area Talento Elegg’gr?i?:o / Colaboradores
Celr_tglljgartgllgges Semanalmente Humano Reunion / Disfarma INTERNA

Hangouts




Certificaciones

Semanalmente

Colaboradores

Carta Fisica y/o

Area Talento

INTERNA

Laborales Disfarma Digital Humano
. . < Correo
Solicitud R(—;‘III‘O de Semanalmente Area Talento Electronico / Cola_boradores INTERNA
Cesantias Humano L. Disfarma
Carta / Reunién
Modificacion de Cuando sea necesario Coordlr_]ador de Correo electronico Lider del Area INTERNA
formato calidad
SOI'(‘T'tU.d Areade Llamada / Correo
mantenimiento En el momento que se - - Colaboradores
correctivo o ocaciona la novedad Mantenimiento e electrénico / Disfarma INTERNA
) Infraestructura Hangouts 3
preventivo Esta area hace muchas
Llamadas / solicitudes para la
Correo Area de difusion de informacién
Solicitudes a . Proveedores / Electrénico / . INTERNA / sobre el cuidado
MANTENEIMIENTO Proveedores Cuando sea necesario Subgerencia Whatsapp / I\/Ilr?fr;;eerggd(e;?ttﬁae EXTERNA preventivo de los activos
Documento que tiene la compafiia.
INFRAESTRUCTU Eisi P T
A isico Ademas de solicitar
- Correo apoyo en campafias de
Solicitud de electrénico / educacion sobre el
Cam bloFiqg Activo | Cuando sea necesario Subgerencia Documento Lider de area INTERNA cuidado de las
! Fisico instalaciones.
Autorizacion Correo electrénico
compra Cuando sea necesario Subgerencia / Documento Lider de area INTERNA
P Fisico
Estado de Coordinador Documento Are_a (.je
Semanalmente . o Mantenimiento e INTERNA
Infraestructura Calidad Fisico
Infraestructura
Cartelera )
(Ascensos, Cartelera/ Area Talento
Cumpleafios, Mensualmente Familia Disfarma Correo Humano / INTERNA
Fechas Electrénico Comunicaciones
Especiales, etc.)
Cartelera / Correo .
Colaborador . - Analista de
Trimestral Trimestral Todo el personal electrénico / Comunicaciones INTERNA
Google +
Apertura de .
Nuevos Puntos de | Cuando sea necesario | Todo el personal Cartelera'/ _Correo Anal!sta _de INTERNA
) Dispensacion electrénico Comunicaciones
COMUNICACION N dad
ovedades, A ]
modificaciones y Al momento que se Fam |'ID|SbD“|Cs(l;a;rma/ Correo Corﬁﬂﬁilzzsatgigr?es/ INTERNA /
cgmblos presenta la novedad Externos Electrénico Lideres EXTERNA
administrativos
. A Cartelera / Correo Ana_lista_de
Campafias internas Segun lo planeadao Familia Disfarma electrénico Comunicaciones / INTERNA
Lider Campafia
Antes, durante y Cartelera / Correo .
Eventos - R - Analista de INTERNA /
institucionales después de la Familia Disfarma electrénico / Comunicaciones EXTERNA

realizacion del evento

Google +/ Redes
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Sociales
Externas

Cartelera / Correo

Analista de

_Actividades del Cuando sea necesario Pablico electrénico / Comunicaciones / INTERNA /
Area de Bienestar Especifico Correspondencia | Coordinadora S, EXTERNA
/ Redes Sociales FyB
Personal sede Analista de
Convocatorias Al momento que se Principal / Cartelera / Correo | Comunicaciones /
A . . -~ < INTERNA
internas realiza la convocatoria Personal Puntos electrénico Area Talento
de Dispensacién Humano
Cada vez que se crea Analista de
Manuales y uno nuevo o se realiza Correo Comunicaciones /
Politicas Y Familia Disfarma . . INTERNA
Organizacionales alguna mo_dlflcamon al Electrénico Lider del
ya existente Proceso
Cartelera / Correo
Celebracion Cuando se celebre Todo el personal electrénico / Analista de INTERNA/
Fechas Especiales P Google +/ Redes | Comunicaciones EXTERNA
Sociales
Pronunciamientos Conunicados
acerca de alguna Internos / . <
situacion particular Cuando se prese_nte ylo Toc]o _eI personal / Comunicados El Lider de Area INTERNA
. it sea necesario Publico Externo Correspondiente
y/o informacién de Externos por
alta importancia correo electrénico
L . Coordinador
Instalacion material Cuando se finalice la Regional
publicitario instalacion del material | Correspondiente / Corr'eq Anal!sta .de INTERNA
fachadas Puntos de L . Electrénico Comunicaciones
; 7 publicitario Director
Dispensacion . L.
Dispensacion
Cumplimiento de
Metas de las 3 Cartelera / Correo Analista de
unidades de VIETEEL ToEle 2 sl electrénico Comunicaciones UERLES
negocio
acti;?iig;gr?de Cuando se solicite el r%ﬂgﬂ;?;ﬁ:gayeél Correo Analista de INTERNA
firmas digitales requerimiento usuario de la firma Electrénico Comunicaciones
Solicitudes al . Analista . 5
Area Cuando sea necesario Comunicaciones Google Forms Lideres de Area INTERNA
Registro de . Analista Correo . Esta area es un apoyo
nuevos E-mail Cuando sea necesario Comunicaciones Electrénico Coordinador TIC INTERNA para comunicaciones y
viceversa, al ser
. . . Sistemas quien se
SISTEMAS Y szg:?;oenllsas Cuandgasrﬁbr; alice el Comﬁﬂ?(l:lafcti%nes EIE;FE;?CO Coordinador TIC INTERNA encarga de manejar la
DESARROLLO plataforma Google,
Modificaciones Personal sede permite segmentar los
- p Cuando se realice la Principal / Correo . publicos y agruparlos, lo
¢ f);?glqnes(ljlnleggx modificacién Publicos Electrénico Coordinador TIC INTERNA que facilita la difusion de
elefonicas de externos informacion a través del
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correo electrénico. De

Cambio en el Cuando se realice la Colaboradores / Correo . INTERNA / :
menu del PBX modificacion Pablico Externo Electrénico Coordinador TIC EXTERNA |gual_forma
comunicaciones apoya
Quién o quiénes esta area cuando se
Creacion correos Cuando se solicite la solicitan el Correo . deba transmitir
electrénicos creacion requerimiento y Electrénico Coordinador TIC INTERNA informacion que implique
Lideres de Area cambios dentro de la
Lanzamiento de ] estructura de la
I - Cartelera/ Correo | Coordinador de lataforma Google, el
nuevos aplicativos Cuando se finalice el Todo el personal electronico / Desarrollo de INTERNA b i ge.
para los desarrollo del aplicativo P | Sof lanzamiento de nuvos
colaboradores Google + oftware aplicativos y el cualquier
; - Colaboradores / . novedad que se
Laqzamlento de Cuando se finalice el Clientes / Correo Coordinador de INTERNA / presente en el PBX
aplicativos para desarrollo del P Desarrollo de
. A Transportadoras / Electrénico EXTERNA
publico externo aplicativo Proveedores Software
Solicitud de Coordinador de Colaboradores
Creacién de Cuando sea necesario Desarrollo de Formato - INTERNA
aClo| Disfarma
Aplicativos Software
Solicitud de Coordinador de Correo )
Modificaciéon de | Cuando sea necesario Desarrollo de . Lideres de Area INTERNA
S Electrénico
Aplicativos Software
Agente Contact
Novedades con las Cada vez que se Eizgtre(r)lgr!i?(;ﬁzs/ Correo Area SAC INTERNA /
transportadores presenta la queja P Electrénico EXTERNA
| Asesores /
Transportadoras
UEN
) ) Dispensacion / . Este es un proceso
Inconsistencias en Cada vez que se . Documento Area SAC/ INTERNA/ fundamental para la
: . UEN Hospitales / . ; p
los pedidos presenta la queja UEN fisico Clientes EXTERNA empresay que necesita
Distribuidora un constante apoyo de
Correo comunicaciones ya que
Errores de Cada vez que se Director de Electrénico / 5 se tiene contacto con
rotulacion y resenta Irg ueia Operaciones Documento Area SAC INTERNA publicos externos a
empaque P quey P fisico diario. La comunicacion
SERVICIO AL 3 asertiva y la efectividad
CLIENTE Averfas. d Trans;l)_ortéa o;as c de la misma hara que
VErIaésr’dideanlioeras Cada vez que se IrITD]ipr(IeCcacigi Elecg'gﬁi(zzo / Area SAC INTERNA / Disfarma sea una
yp . presenta la queja o ) / Ll d EXTERNA empresa reconocida no
mercancia peli_acmnes amada solo por su trayectoria y
Clientes cumplimiento en el
Trazabilidad de . ) Llamada p servicio, sino por su
pedidos Diariamente Clientes Telefénica Area SAC EXTERNA efectividad en la solucién
de inconvenientes a
nuestros clientes.
Novedades en la - Clientes / Contact Cor’rep < INTERNA /
entrega (Logisitca Diariamente Electrénico / Area SAC
Center EXTERNA
- Contact Center) Llamada
Cartas Correo ’
R Cuando sea necesario Clientes Electrénico / Area SAC EXTERNA
Autorizaciones ..
Carta Fisica
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Director Unidad de

Servicio en Puntos Cada vez que se Dispensacion y Correo Area SAC INTERNA /
de Dispensacion presenta la queja Coordinadores Electrénico EXTERNA
Regionales
Solicitud de
actualizacion de
documentos Cuando se presente | Coordinador SIG Corr’ec_) Lideres de Area INTERNA
(formatos, el caso & Control Interno Electrénico
procedimientos,
registros, etc.)
Publicacion de Esta area, al ser
novedades en Correo Coordinador SIG Co;z%r;%\?:rs‘sael ZrlJéci)ya
documentos Cuando se presente Electrénico & Control ’
(actualizaciones, el caso Todo el personal (Comunicado Interno / INTERNA mgchq en |
SISTEMA documentos Oficial) Comunicaciones comunicaciones a
INTEGRADO DE nuevos) difundir informacion
p sobre actualizacion de
GESTION (SIG) & . Dos dias habiles Involucrados en Correo Coordinador SIG
Actas de Reunion . e documentos (procesos,
CONTROL . posteriores ala la Mesa de Electrénico / & Control INTERNA
INTERNO Mesas de Trabajo reunion Trabajo Google Drive Interno formatos, protocolos,’
J 9 Coordinador SIG manuales ,etc.), ademas
oordinador fUsi6
Informes Una semana posterior Lider del Area Documentp & Control d_e_la difusion d? las
ditort I Sitort ditad (acta) / Reunién y i INTERNA actividades Qrganlzadas
Auditoria ala auditoria Auditada (informe) Interno / Analista desde Seguridad y Salud
de Auditoria en el Trabajo.
Correo
Actividades Electronico /
. Cuando se presente Cartelera / Analista SST/
Seguridad y Salud el caso Todo el personal Medios de Comunicaciones INTERNA

en el Trabajo

Comunicacién
Alternativos
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> Anexo 7. Plantilla para Cartas Digitales

“Querer su salud -
nuestyo compromiso” ) —
@ www.dssfarma.com.co D’Sfarma®
k P’y s s | o e o
Qlrén, X de xxxx del 201X

3eficros — Jefior - defiora
XXXX (Nombre cel deciinatario)
XXXX (Cludad del dectinatario)

ABUNTO: XOOUX (asunto de la carta en maylsoua)

Agrecadosiaio XXXX (Nombre de! destinataro),

XXXX [Cuerpo de fa canta)

Fara mayor informacidn comunicarse & (57) 7 6915767 Ext. XXXX (ndmero de la extensdn)
{ccdo ¢l es meoecario).

Muchas graclas por su atencion.
Cardiaimente,

XXX (Nombre cel remitents)

XXXX [Cargo del remibente )

(57) 7 6915767 Ext. g (exensitn del remiente)
LOOUTPIIS TN ITRD SO 20 (e-mail del remitente)

Centra Indastrial y Logstico San Jovpe

N
Kim 7+ 400 mis. Andlo Vil Palengue

§0L?m 6'\6:15"'_813‘ o Dugonal Forstablanca Mo 22-31
> wrales an Sald Bodegan 894 82, Gida - Sastandec
62-2 PAX: (7] 881 5767
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» Anexo 8. Plantilla para Cartas Fisicas.

Birtn, X de xeex del 201X

dafioras — Saflor - Jaficrm
EXEE (Mombre dsl dactinatario)
EXEE (Tluded del cectinetaric]

A BUNTO: XxXK [AIUMNTO DE LA CERTA)

Cardial saludo

HNEN [Cuerpo de kacarta)

Ebeniannenie,

EXEE (Mombre dsl remigenis)
BXEX [Camo del remibenie)
XN KK [Deoounmenio de denifcacin ded e Bonde )
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> Anexo 9. Pautas de Atencion Telefénica

)

Disfarma

Binbeceses Farmachetass

ATENCION
TELEFONICA

-DISFARMA, saludo + le saluda XXXX
(nombre del colaborador), gen qué
puedo colaborarle? Ejemplo:

-DISFARMA, saludo + le saluda XXXX
(nombre del colaborador + de “Area"),
¢en qué puedo colaborarle? Ejemplo:
DISFARMA, bu
bastian d mur ones
Zzen qué puedo colaborarle?

-Area, saludo + le saluda XXXX
(nombre del colaborador), zen qué
puedo colaborarle? Ejemplo:

astia
puedo colaborarle?

Mantener
un tono de voz
natural y amable
Pedir al {!
Mantener - ¢;Con quién tengo el gusto de hablar?
- Podria decirme su nombre, ;por favor?

una sonrisa
(no reirse)

Evite: gritar, hablar muy bajo,
hablar rapido, seco o cortante.

ferirse al ! por los arquetip Sefior/ Sefiora.
Una vez se atienda la solicitud, la misién del colaborador es proporcionar
la informacién que se considere necesaria y prudente. En caso contrario,
se procedera a transferir la llamada al personal encargado segun la
informacién solicitada.




