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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se plante6 como objetivo desarrollar
una propuesta comunicacional a partir de la gestion del elemento identidad
estandares de calidad para la proyeccion de la imagen del centro de salud Dr.
Oswaldo Carrera. Para alcanzar este objetivo se basé en un proceso de
investigacion de campo en el cual se aplicaron entrevistas y encuestas tanto al
personal de centro de salud como a los directivos ademas de ello también se
aplicaron instrumentos de medicibn a pacientes tanto actuales como
potenciales. Esto permiti6 obtener informacién y datos en cuanto a las
caracteristicas y necesidades en materia comunicacion, identidad e imagen
corporativa y en estandares de calidad, qué tiene el centro de salud las mismas
generaron acciones viables para la presentacion de una propuesta que cumpla

con el objetivo de este proyecto.

El proyecto estd compuesto por tres capitulos que comienza desde una
introduccién, seguida de un capitulo | que contiene un desarrollo conceptual,
seguidamente de un capitulo I, qué contiene el estado del problema y los
resultados de los instrumentos medicion aplicados. Acto seguido un capitulo 111
contentivo de las conclusiones y recomendaciones y finalmente la propuesta

comunicacional, con su respectivo presupuesto.

En los resultados se obtuvo que el centro de salud presenta algunas
deficiencias en cuanto a iconos de identidad corporativa, por lo que se requiere
la mejora en estos aspectos, también en materia de imagen corporativa, esto
con la finalidad de alcanzar mayor presencia y preferencia en el mercado
puesto que limita la notoriedad del centro de salud hacia sus publicos interés.
Asimismo, en la propuesta se plantea un manual de identidad corporativa
relacionada con la filosofia corporativa del centro de salud, para ello se hace
necesaria la contratacion de un comunicador corporativo quién vendra a cubrir
las necesidades en materia de comunicacion y trabajar para que personal, y

pacientes conozcan de primera mano aquella informacién y simbolos



corporativos que identifican a la organizacion, de método distintivo asi como la

naturaleza a la institucion de salud.



ABSTRACT

In the present research work, a communication proposal was proposed as a
goal, based on the management of the elements of the identity of the media for
the projection of the image of the medical center Oswaldo Carrera. To achieve
this objective, it was based on a field research process in which interviews and
surveys were carried out, both by health personnel and agents, so that
measurement instruments were also applied to patients as well as to potential
patients. This means obtaining information and data regarding the
characteristics and needs in terms of communication, identity and corporate
image and quality standards, what the health center has, the same activities
generated for the presentation of a proposal that complies with the purpose of

this project

The project consists of chapters that begin as an introduction, a continuation of
a chapter | that contains a conceptual development, followed by a chapter II,
which contains the status of the problem and the results of the applied
measurement instruments. Then a chapter Il content of the conclusions and
recommendations and finally the communication proposal, with its respective

budget.

The results of the investigation showed that the health center has some
deficiencies in terms of corporate identity icons, so improvement in these
aspects is required, also in terms of corporate image, this in order to achieve
greater presence and Preference in the market since it limits the notoriety of the
health center towards its public interest. Also in the proposal corporate
communication is adequately related to the elements, for this it is necessary to
hire a corporate communicator who will come to meet the needs in
communication and work so that staff, and patients know first hand that
information and corporate symbols that identify the organization, of distinctive
method as well as nature to the health institution. Finally, a strategic proposal is
proposed for the institution, which in addition to communicational work, must be

supported by the development of a model of indicators to monitor the execution



of said plan, making a subsequent evaluation to measure the effectiveness of
the achievements and the results obtained. The communication proposal is
aimed at both external public that could be called primary, who will be the direct
beneficiaries of health services. and also an internal public that the
administrative and operative administrative personnel who are the main

responsible for the execution of the proposal.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, la imagen, la identidad organizacional y el cumplimiento de
estandares de calidad destacan un rol fundamental en las organizaciones, esto
se debe a que los elementos de la identidad determinan lo que es la empresa y
su manera de actuar, mientras que la imagen, refleja el comportamiento de los
colaboradores y como la empresa quiere ser percibida antes sus publicos en
base a su identidad, al cumplimiento de normas y estandares de calidad,
principios y filosofia corporativa. Por lo mismo, estos pilares empresariales
permiten determinar las maneras en que la empresa se representa y proyecta
si misma a través de los elementos de su identidad, los cuales se encuentran
arraigados por la imagen organizacional. De esta manera, la gestiéon de los
elementos de la identidad a través de la comunicacion estratégica de una
organizacion, se convierte en un instrumento fundamental para desarrollar y

proyectar la imagen organizacional.

El presente trabajo de investigacion se encuentra direccionado hacia la
proyeccién de la imagen corporativa del centro de salud del Doctor Oswaldo
Carrera, el cual esta ubicado en las calles Fernando Daquilema y Julian Quito,
sector el Condado, orientandose hacia la calidad en salud a partir de la gestiéon
de identidad, en la que se incluyen activos intangibles de la gestion como la
identidad e imagen corporativa, por lo que se ha detectado una necesidad de
gestionar la identidad corporativa a partir de la comunicacion que se origina
dentro de la organizacion, para el manejo de la imagen de forma planificada,
con la intencion de cumplir con la percepcion y expectativas del publico
objetivo.

Una imagen positiva para una empresa, es la resultante de tener una identidad
corporativa, la cual se logra mediante el establecimiento de una relacion social
y comercial con los diferentes publicos objetivos. Toda organizacion tiene
grupos de interés ya sean internos o externos que requieren de una gestion

adecuada, que conlleve al logro de los objetivos organizacionales. La gestiéon



de la comunicacion es un elemento clave para la integracion y desarrollo de las

practicas de comunicacion.

Las empresas, proyectan la imagen, la identidad organizacional y el
cumplimiento de estandares de calidad, como elementos que determinan lo
que es la empresa y su manera de actuar, mientras que la imagen, refleja el
comportamiento y como la empresa quiere ser percibida en base a su
identidad, al cumplimiento de normas y estandares de calidad que estan

alineados a las necesidades actuales.

A partir de lo mencionado anteriormente, se puede reconocer la necesidad de
gestionar estos factores empresariales desde la Comunicacion Corporativa.
Este proyecto pretende analizar el estado comunicacional del Centro de Salud
del doctor Oswaldo Carrera, con el propdsito de plantear una propuesta
comunicacional para el tema: Proyeccion de la imagen corporativa a partir de la

gestion de la identidad y los estandares de calidad.

Por lo tanto, este estudio busca responder: ¢como se deberian gestionar los
elementos de la identidad del Centro de Salud del Doctor Oswaldo Carrera
para dar a conocer el atributo de la identidad estandares de calidad a través de
la proyeccion de la imagen corporativa?, ¢Qué elementos de identidad se
pretende proyectar a través de la imagen?, ¢Qué elementos de la identidad se
evidencian en la imagen organizacional?, ¢Qué estrategias de comunicacion

utiliza el Centro de Salud para la gestion de su identidad?
Objetivo General

Desarrollar una propuesta comunicacional a partir de la gestion de identidad
con el uso de estandares de calidad en salud ISO para la proyeccion de la

imagen del centro de salud del Doctor Oswaldo Carrera.



Objetivos especificos

1. Identificar a los estandares de calidad como elemento de la identidad
gue se desea comunicar.

2. Determinar qué elementos de la identidad se evidencian en la imagen
organizacional del Centro de Salud.

3. Establecer qué estrategias de comunicacion utiliza el Centro de Salud

para la gestion de la identidad.

En el Capitulo I, se encuentra un desarrollo conceptual donde se tocan temas
como la comunicacion corporativa, identidad e imagen, atributos, imagen
corporativa, gestion de identidad y estandares de calidad en salud. En el
capitulo Il se toca el estado del problema, también se analizan los resultados
de las encuestas que fueron aplicadas, tanto al personal administrativo del
centro de salud, como al personal directivo, ademas también las encuestas que
fueron aplicadas a los clientes actuales y potenciales del centro de salud
mostrando los resultados que se obtuvieron en tales y diagndsticos. En el

capitulo Ill se muestran las conclusiones y recomendaciones.

Aungue la institucion no cuenta con rasgos claramente definidos sobre
personalidad, orientados y enfatizados hacia el publico que le interesa, se debe
trabajar por mejorar el enfoque del disefio no solamente los aspectos gréaficos
de la identidad corporativa sino establecer acciones que creen rasgos
distintivos en el centro de salud, los cuales abarcan creencias valores y
sinergias que se perfilan como perdurables y distintivas de la organizacion para
auto identificarse y permita alcanzar la diferenciacion y preferencia en torno a la

actividad que realiza.

En base a una gestion integral, se debe realizar un analisis organizacional en
donde se evallen los objetivos, las estrategias, los indicadores y las metas con
el propésito de determinar la magnitud en las cuales estan cumpliendo en las
operaciones regulares y cotidianas de la institucion ademas de lograr realizar
los ajustes necesarios y tomar las acciones correctivas para ayudar al logro de

los objetivos de la organizacion.



1. CAPITULO I. DESARROLLO CONCEPTUAL

1.1 La Comunicacioén

La comunicacion es un fenOmeno en que convergen diferentes ciencias y
avances tecnologicos. Esta relacionada con disciplinas que involucran desde la
Antropologia, la educacion, las Relaciones Publicas, entre otras. Son muchos
los autores que se han dedicado a estudiar la comunicacion, entre los mas
importantes se encuentran: Jakobson, Schramm, Lasswell, Shannon, Berlo,

Maletzke y Rodrigo Alcina.

Schramm (1949) es el exponente del Modelo Clasico de Comunicacion

Conductista — Behaviorista;

Los conductistas definen el aprendizaje como la adquisicion de nuevas
conductas o comportamientos, que mas se aproxima a los requerimientos de
esta investigacion. Un modelo que esta orientado a observar el comportamiento
objetivo de la poblacibn. A Schramm se le atribuyen varios modelos
relacionados a la comunicacién interpersonal e interaccion, donde se expresa

gue entre mas experiencia compartida exista, mayor sera la comunicacion.

El autor plantea varios modelos, pero el mas pertinente a la investigacién es
conocido como Modelo de la Tuba, un modelo que consiste en dar forma el
mensaje y decidir cuando y doénde transmitirlo. Esta relacionado a la
comunicacién colectiva, en el cual se genera una comunicacién no lineal. En el
proceso comunicativo, se originan una multiplicidad de mensajes, siendo el
perceptor quién debe seleccionar, en cual de ellos se le hace mas facil
entender el mensaje y los que menor esfuerzo le ocasionen para percibir su
significado, los que mas le llaman la atencion, los que mas tienen que ver con
su personalidad, y los que mejor respetan el conjunto de normas de grupos y

valores de su grupo social.

El perceptor descifra, interpreta e informa a un grupo, al que esta

conectado para que estos hagan uso del lenguaje. Este proceso no es



lineal ya que cada persona es una fuente y un destino, es decir transmite
y recibe, transmitiéndose una cantidad de mensajes (Schramm, 1949,

pag. 25).

Dentro del modelo esta la atencion al estudio de los efectos. Aunque dentro de
la comunicacion existen varias fuerzas, en las que el comunicador solamente
puede controlar una que es dar forma al mensaje y decidir cuando y donde

transmitirlo.

El modelo de la tuba es una concepcion conductista, donde la informacion
circula no linealmente, y parte del supuesto de que todo sistema de
comunicacién supone un intento por predecir los efectos que el mensaje
provocara en los receptores ya sea de forma individual o colectiva (Schramm,
1949).

Aplicada la teoria de Schramm a la presente investigacion, se estudian los
estimulos, mismos que a su vez estan inmersos en la imagen y la identidad del
Centro de salud. Las respuestas y percepciones obtenidas en la investigacion
contribuiran a determinar las necesidades para el planteamiento de soluciones
que permitan establecer estrategias que sean mas faciles de identificar y

descifrar para los potenciales clientes.

1.1.1 La Comunicacion Corporativa

La comunicacion Corporativa, se origina desde las necesidades de mejora de
las habilidades comunicativas que intervienen en el proceso econOmico y
social. Por otro lado, la palabra organizacibn desde el punto de vista
etimoldgico proviene del latin Organdn, (6rgano) elemento de un sistema, de la
misma forma el diccionario de la Real Academia Espafiola (2018), lo define
como, la asociacion de personas regulada por un conjunto de normas en

funciéon de determinados fines.

Segun Bermeo (2013, pag. 52) plantea que “La comunicacion corporativa

ademas de ser planificada y concreta debe ser dinAmica, constituyéndose de



esta forma en una vital herramienta de direccibn u orientacidon sinérgica,

basada en una retroalimentacion constante”. (pag. 52)

Esta es un elemento fundamental dentro de las organizaciones. La
comunicacién dentro de una empresa encadena todas las areas y fusiona las
actividades para que todas estén encaminadas a un fin coman (Véase en el

Anexo 1).

La comunicacion es un elemento imprescindible dentro de las organizaciones
ya que funciona y cataliza las actividades que se originan dentro de las
mismas, sin ella seria imposible tener conocimiento de la actividad de la
empresa, también no seria posible impartir instrucciones por parte de los

niveles jerarquicos mas altos, y coordinar el trabajo.

La comunicacion corporativa es importante ya que radica en que todo acto de
comunicacién, desencadena una serie de actividades qué ayudan en el manejo
de la organizacién. Es asi como la comunicacion ayuda a lograr las funciones
administrativas basicas como planeacion organizacién direccion y control para
que las organizaciones logren sus objetivos y superen dificultades (Davis &
Newstrom, 2003).

Cuando en las organizaciones existe una buena comunicacién los empleados
suelen mejorar su rendimiento debido a que comprenden cémo deben
desempeiiar mejor sus funciones y tienen conocimiento de que su trabajo tiene

una repercusion directa sobre los progresos de la organizacion.
1.1.2 Las estrategias de comunicacion

Las estrategias de comunicacion son herramientas que estan alineadas para
mejorar el entorno empresarial. A través de este mecanismo se pueden
plantear nuevos canales de comunicacién que posibiliten una comunicacion
eficiente. Segun  Salvador (2013, pag. 45) menciona que: “La comunicacion
debe ser un elemento central en la toma de decisiones, lo que conlleva que los

responsables de comunicacion deben formar parte activa en el disefio de la



estrategia corporativa, aportando informacion de utilidad para la toma de

decisiones.

En este sentido las estrategias de comunicacion deben garantizar que exista
una estrategia capaz de persuadir y transformar a la sociedad con una accion

simbdlica que marque la diferencia con otras empresas.
1.2. Identidad e Imagen Corporativa

Para la identidad corporativa es importante tener bien marcada la linea creativa
y los estimulos sensoriales para lograr un impacto en el receptor, y reconozca
con rapidez la marca, elementos visuales que en ningun momento deben

confundirse con la imagen corporativa (Villafaiie, 2004).

Por otra parte, la imagen corporativa se crea, teniendo en cuenta el
posicionamiento de la empresa y el disefio de su identidad corporativa,
cualquier cambio o alteracién para que se propicie una confusién en el publico.
Por lo tanto, debe fusionarse como engranajes de una maquinaria, para el
consumidor visualice la marca que ofrece un producto o un servicio de primer

nivel.

No obstante, la identidad es la cultura corporativa, siendo el estilo de vida de la
organizacién, su manera de actuar, la forma de interaccidén entre sus miembros
y la relacion de estos con la organizacion como entidad, tomando como

referencia normas y valores de la organizacion (Capriotti, 1992).
1.2.1 Elementos de identidad

Para Capriotti (2009) la identidad corporativa estd integrada por dos

componentes esenciales: la cultura corporativa y la filosofia corporativa.

En lo que respecta a la cultura corporativa es concebida como el alma de la
organizacién debido a que representa lo que es y se vincula con su historia. En
cuanto a la filosofia corporativa es concebida como la mente de la identidad

corporativa y tiene implicaciones sobre lo que quiere llegar a ser, proyectando



la empresa desde el tiempo presente hacia donde quiere llegar en el futuro lo

que traza una linea del tiempo desde el punto de vista organizacional.

La cultura corporativa se entiende, como una variable interna de la
organizacion, una especie de pegamento que la mantiene unida y por medio de
la cual son expresadas las creencias y valores de quiénes la integran (Garcia,
2006). En este misma linea acota Villafafie (2004) la cultura corporativa esta
formada por otros tres elementos como los comportamientos expresos, que son
todas aquellas actuaciones observables y constatables y que suponen, una
manera particular de hacer las cosas tales como el entorno fisico, el lenguaje,

conducta no verbal, imagen personal.

De esta forma Capriotti (2009) define la cultura corporativa como "el conjunto
de creencias valores pautas de conducta compartidas y no escritas por los que
se rigen los miembros de una organizacion y que se reflejan en sus

comportamientos” (nUmero de pagina).
La cultura corporativa posee tres componentes que son:

e Las creencias compartidas las cuales son estructuras invisibles
inconsistentes y entendidas como preestablecidas que en conjunto
qguienes conforman la organizacion asumen como criterios.

e Los valores compartidos qué son los principios evidenciados en la
cotidianidad de la relacion entre los miembros de la organizacion.

e Las pautas de conducta que son los modelos de comportamientos

observables en un conjunto numeroso de miembro de la empresa.

La cultura corporativa enlaza los valores, normas y proyectos para lograr
crear un mapa cultural cooperativo que permita propiciar la hoja de ruta de
las empresas con las cual se tendra una mejor percepciéon de los actos que
realiza la empresa y quienes forman parte de ella. Sin embargo, en este
proceso existen varias barreras que impiden el crecimiento de la empresa y
pueden perjudicar la consecucion de metas y objetivos (Gerenabarrena,
2007).



La filosofia corporativa es un concepto muy utilizado que es asumido por las
empresas basandose en todos los aspectos que se pretenden lograr a través
de la filosofia y de la empresa. Estan estrechamente relacionadas con la
cultura y la ética siendo el marco de referencia para cada una de las empresas
quienes daran a conocer de forma publica su criterio y acciones empresariales.
Si bien es cierto es el punto de partida para el establecimiento de varios
criterios, se deben tomar en consideracion aspectos o elementos que reflejen lo

gue la organizacion quiere expresatr.

La filosofia corporativa segun Garcia (1993) esta definida como un sistema de
valores establecidos por la organizacion. En referencia a sus contenidos reales,
logrando de este modo la legitimacién de los comportamientos que en ellas se
suscitan y a su vez la generacion de criterio formal e institucionales. En esta
misma linea el autor Chiavenato & Sapiro (2010, pag. 10) afirma que “la
filosofia corporativa es importante ya que marca una imagen dentro y fuera de
la organizacién, la misma se conforma de los valores organizacionales, los

principios y los objetivos de la misién”.

Es asi como la filosofia corporativa instaura lo perpetuo en el tiempo y se
pretende obtener en la organizacion, y que a la vez la conciba unica es “la
concepcion global” de la organizacién, formulada desde la alta direccion para

alcanzar metas y objetivos organizacionales (Capriotti, 2009, pag. 25).

Como parte de la filosofia corporativa se establecen algunos elementos que

contribuyen a expresar conceptos y creencias de las empresas.

La mision: “Lo que una compafiia trata de hacer en la actualidad por sus
clientes a menudo se califica como la mision de la compaiiia. Una exposicion
de la misma a menudo es util para ponderar el negocio en el cual se encuentra
la compafiia y las necesidades de los clientes a quienes trata de servir’
(Thompson & Strickland, 2001, pag. 1).
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Por tanto, la misién expresa lo que la empresa trata de hacer por los clientes y
consumidores enfocandose en potencializar al negocio y a quienes forman

parte de ella.

La vision: “como inspiracion y también proporciona un sentido de lo que
necesita hacerse: una idea orientadora. La visién suele tender mas a ser una
especie de imagen que un plan completamente articulado (en palabras y en

cifras). Esto le permite flexibilidad” (Mintzberg, 1999, pag. 15).

La inspiracion de la empresa es expresada en un tiempo determinado en todos
los esfuerzos y acciones estan orientados al cumplimiento de metas y

objetivos.

Valores: “los valores como convicciones fundamentales, acerca de que a nivel
personal y social la conducta del individuo es de cierto modo y el estado final
de la existencia se ubica de otro modo y puede ser opuesto o inverso al
anterior” (Robbins & Judge, 2009, pag. 32).

Los valores corporativos representan la naturaleza de la compafiia, por esta
razén deben seleccionarse acorde a la imagen que la empresa quiere dar a
conocer. No obstante, la visién debe ser clara para comunicar y ser estratégica
ya que debe ser un referente en el mercado. “Los valores es los que se
participa definen el caracter fundamental de la organizacion y crean un sentido
de identidad con ella” (Pérez, 2017, pag. 132).

Principios

Las lineas de actuacion que estan inmersas en el sistema de gestion de la

empresa y que estan determinados en diversas areas.

Segun Pérez (2017, pag. 132) mencionan que los principios y valores
“constituyen el nucleo de toda cultura empresarial ya que aportan un sentido de
direcciébn comun a todas las personas que componen la empresa y unas lineas

directrices a su labor diaria.”
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No obstante, la filosofia corporativa no es mas que la representacion de la
empresa con una direccion y cultura empresarial solida, en donde se
establecen la mision, vision, valores y principios que estan integrados a lo que
la empresa pretende lograr y la percepcion que espera obtener de los clientes y

consumidores de la empresa.

Depende de quienes forman parte de la empresa para que los objetivos y

metas se cumplan de acuerdo a lo planificado.

La consolidacién de la filosofia se logra al establecer algunos parametros

practicos que ayudan a la consecucioén de metas entorno a la filosofia.

e Programas de entrenamiento: en estos programas se divulgan o se
ensefia al trabajador la importancia de los valores, la historia, los
objetivos, la mision y vison.

e Actividades de liderazgo: se trata aqui de la motivacion en los
trabajadores porque es el impulso necesario para la accion.

¢ Divulgacion de la historia de la empresa: esta fuerza es la que sirve
para fundamentar de manera positiva la resefia histérica de la
institucion, el enfoque que tiene y la superacion de los desafios.

e Implementaciébn de un programa propio esto ayuda a producir
identidad y sentido de pertenencia a la empresa.

e Recompensas, reconocimientos y motivaciones donde el trabajador
se sienta orgulloso de pertenecer a dicha empresa (Chiavenato &
Sapiro, 2010, pag. 15).

La filosofia debe difundirse por todos los medios para que exista el
reconocimiento y cada uno de los integrantes sea coparticipe de las acciones
gue la empresa va a desarrollar. Y finalmente forme parte de las metas y

objetivos por los cuales las empresas trabajan dia a dia.
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1.3. Atributo

Segun lo expresado por Casas, Iguacel, & Scalabroni, (s/f) definen a la imagen
corporativa estaria conformada por un conjunto de atributos que la
identificarian como sujeto social y la diferenciarian de las demas

organizaciones del sector.

Dentro de los atributos principales podemos separar entre los atributos basicos,
que son aquéllos considerados como minimos para tener una buena imagen; y
los atributos discriminatorios, que son las variables por medio de las cuales se

lograréa una diferenciacion importante con respecto al resto de organizaciones.

Si los publicos valoran de manera similar a varias organizaciones en funcion de
los atributos principales, los atributos secundarios se convierten

automaticamente en elementos diferenciadores.
Para Capriotti (2009, pag. 96) menciona que:

La gestidbn de los atributos de identidad de una organizacién y su
comunicacion a sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la

identificacion, diferenciacion y preferencia de la organizacion.

Debido a la situacion existente en el entorno general y competitivo, uno de los
problemas mas importantes para las organizaciones es que los publicos tienen
dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios Yy
organizaciones existentes en un mercado o sector de actividad. Por esta razon,
la Imagen Corporativa (los atributos que los publicos asocian a una
organizacion) adquiere una importancia fundamental, creando valor para la

entidad y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma.

Los atributos son considerados de acuerdo a la identidad de la organizacién y
pueden ser catalogados de acuerdo al impacto que tienen cada uno de los
atributos, en este sentido se consolidan puntos fuertes y débiles, determinar

cada uno de estos elementos puede ser esencial para modificar las
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condiciones de mercado y establecer ventajas competitivas que benefician a la

imagen corporativa.

La identificacion de atributos permite que las empresas consoliden de cierta
forma la imagen y que a su vez los clientes puedan dar a conocer la marca o a
través del producto o servicio que brindan a los consumidores o clientes, dichas
acciones permiten el reconocimiento. Sin embargo, las empresas deben

identificar claramente los atributos para lograr el reconocimiento.

Los vinculos que se pueden crear con los clientes y los consumidores son
agregados que se convierten en conductores a la fidelidad, incrementando los

beneficios empresariales.

Los objetivos de la imagen corporativa tienen que estan inmersos a los
atributos puesto que generan identidad, la misma que es asociada por los
clientes o consumidores durante el proceso de compra, la relacién que existe
con cada uno de los elementos garantiza el éxito de la empresa en cuanto al

reconocimiento.
Segun Pintado (2013) menciona que:

No obstante, esa combinaciéon de atributos puede coincidir o no con la
combinacion de atributos ideal de un individuo, cuanto mas coincida
mejor valorada sera la empresa, por tanto, es fundamental conocer
previamente cuales son las preferencias que tiene el consumidor, con el
fin de ofrecerle lo que desea y tener la mejor imagen posible en el
mercado. Todo puede afectar a la imagen, de ahi que esta se forme por

un cumulo de atributos referentes a la compafia (pag.18).

La combinacién de los atributos es beneficioso para las empresas y para su
imagen, es posible que se creen atributos acordes a los productos y servicios y
la empresa los utilicen de forma oportuna beneficiandose de cada uno de las

ventajas competitivas que puede crear.
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1.4 Imagen Corporativa

Villafafie (2004)define la imagen de una empresa como “el resultado interactivo
de un amplio conjunto de comportamientos que aquella produce en la mente de
sus publicos” (Pag. 35). Respecto a la imagen corporativa Pizzolante (2006)

afirma que:

‘imagen como una interpretacion acumulativa de informacion que llega a
los publicos, que esas percepciones que llegan a la mente de los
publicos suman y restan lo bueno y lo malo que les llega. Las
percepciones publicas de calidad, seriedad y confiabilidad de la empresa
no se construyen solamente con publicidad sino con comportamientos

comunicados estratégicamente (pag. 26).

En este sentido segun lo precisa Villafafie (2004) afirma que la imagen
corporativa es un estado de opinion que los publicos de una organizacion
adquieren, a partir de numerosos inputs, que reciben de ella. Pero su
aportacion es precisa, algunos de estos tienen la naturaleza comunicativa,
muchos de los cuales persiguen la proyeccion de una imagen intencional de la
organizacibn que venga a favorecer la satisfaccion de sus metas
empresariales, pero ademas de ellos tienen que ver con su comportamiento y

Su cultura empresarial.

Por su parte Capriotti (1992) realiza una interpretacion de la imagen basandose
en las dos caracteristicas basicas de este proceso de configuracion de la

imagen:

e Es fragmentario, debido a que se compone de una diversidad de
informaciones que llegan a los publicos, que son interpretadas,
comparadas y agrupadas con las anteriormente percibidas.

e Es discontinuo, porque esas informaciones son percibidas en diversas

circunstancias, espacios y tiempos.
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La imagen corporativa debe y requiere ser pensada como un trabajo
multidisciplinario donde intervienen campos del conocimiento desde el
marketing, la comunicacion y el disefio Imagen visual. La imagen visual es la
imagen de una empresa como sintesis de su identidad, por tanto el
conocimiento y la asuncion de la realidad de una empresa son imprescindibles

para lograr una imagen positiva de ella (Villafafie, 2004).

De la misma forma en lo que respecta a la Imagen interna o autoimagen Schein
(1988)

El conjunto de normas y valores que caracterizan el estilo, la filosofia, la
personalidad, el clima y el espiritu de empresa junto con el modo de
estructurar y administrar los recursos materiales y humanos que la
configuran y teniendo en cuenta la influencia del entorno en el que se
encuentra. La cultura de una organizacioén es por lo tanto ese conjunto
de disposiciones inmateriales que dan razon de su actividad, y la

comunicacion es parte de ella (pag.102).

En esta misma linea los autores Jiménez & Rodriguez (2007) afirma que:

La imagen corporativa contribuye un elemento estratégico para las
empresas, asi, es capaz de determinar, o al menos influir en el
comportamiento del individuo ante la empresa, y determina la capacidad
de la organizacion para convertir su nombre y sus simbolos en una
marca comercial con capacidad para construir un fuerte capital de marca
(pag.152).

La imagen corporativa se construye sobre bases sélidas y en este sentido se
plantean acciones estratégicas que estan relacionadas al mensaje y la difusion
puesto que el objetivo es llegar a los clientes y consumidores que adquieren el

producto o servicio.
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Para que sea efectiva la imagen corporativa debe contar con los siguientes

aspectos:

e Audiencia destinataria

e Objetivos a conseguir

e Mensajes transmisibles

e Forma de mostrar el mensaje

e Mecanismos que se emplearon

Con la estructura planteada se crea un contenido informativo que puede ser
transmitido acorde a la estructura y disefio planificado por la empresa.
Obteniendo asi un mensaje que puede ser trasmitido e integrado a la empresa.
En este proceso el mensaje incluye palabras, imagenes y simbolos que son
esenciales para comunicar las acciones de la empresa evitando que la imagen
sea errbnea al momento de percepcion de los clientes o consumidores
(Jiménez & Rodriguez, 2007).

El mensaje debe ser claro y transmitir parametros especificos para evitar que
exista una interpretacion inadecuada y que de cierta forma la empresa se vea
afectada por una fuerza comunicadora inadecuada; se debe tomar en
consideracion algunos aspectos como son el contenido del mensaje,
estructura, medio de difusion, emisor del mensaje. Lograr la credibilidad no es
facil, pero es un trabajo integral y secuencial que se requiere de profesionales y

personal capacitado (Jiménez & Rodriguez, 2007).

Segun Ricupero (2007) afirma que “Para comunicarnos nos valemos del
lenguaje, dentro del cual la unidad minima de sentido en el signo: esa imagen
(mental) de naturaleza totalmente distinta al estimulo que tiene por funcion
evocar’. Y el lenguaje que se requiere para la imagen de la empresa debe ser

claro y dirigido al segmento o mercado especifico (pag.23).

En este proceso estan inmersos algunos elementos que permiten construir la
imagen corporativa esta relacionados a la marca. En este sentido se afiaden

elementos relacionados al color y la tipografia.
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Color: “El color es un elemento basico a la hora de elaborar un mensaje visual.
Muchas veces, el color no es un simple atributo que recubre la forma de las

cosas en busca de la fidelidad reproducida” (Ricupero, 2007, pag.23)

Tipografia: “Es el conjunto de caracteristicas visuales de las letras, de los
nameros y de otros signos de la escritura en relacion a su disefio, forma vy

tamano” (Navarro, 2007, pag. 72).

El impacto visual que pueden generar en el mensaje que se da a través de la

imagen corporativa y la marca crean una percepcion positiva o negativa.

1.5 La Gestion de la Identidad para la proyeccién de la Imagen

En cuanto a la gestion de la identidad corporativa se plantea que la identidad
se desarrolla dentro de la institucibon que de acuerdo con Costa (2003)
establece que “en el interior de una organizacion debe producirse
inevitablemente un profundo analisis, debate interacciébn de sus miembros
acerca de la escala valorativa o cadena de valores para que esto pasé a

consolidar la columna vertebral de la identidad corporativa” (Pa4g.156).

De la misma forma es importante prever que la identidad no se construye
anicamente con disefios y colores llamativos, es imprescindible que ésta sea
coherente con el comportamiento de sus miembros y con los mensajes que
emiten ya sea verbal o no verbal, de forma consciente o inconsciente, esto

debido a que son el verdadero reflejo de la personalidad de la organizacion.

Para Carrillo & Tato (2004) definen a la imagen como:

‘Una imagen es sobre todo una reputacion positiva, no sélo es el
resultado de una buena comunicacion, sino que ademas son fruto de
una buena y solida gestion de la identidad, puesto que de ella parte
cualquier imagen que se genere, de ahi el importante papel que
asignamos a la identidad corporativa. Por tanto, no hay reputacién sin

imagen e imagen sin identidad” (pag.135).
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Ahora bien en cuanto a la identidad corporativa de acuerdo a lo expresado por
Capriotti (2009)

Es Optimo Buscar respuestas a preguntas ¢Como? ¢Quiénes somos?
¢,Como lo hacemos? ¢Cdmo somos? ¢Qué hacemos? Al responder las
interrogantes especificadas se estard dando un paso a reconocer la
singularidad del entorno en que se desenvuelve la organizacion y la

sociedad en la que se desarrolla sus competencias.

La imagen corporativa, la identidad y la calidad en los servicios que se prestan
vienen desde el desarrollo integral de la percepcion colectiva que se tiene de la
empresa, enfocandose en la satisfaccion del cliente. La calidad de los servicios
se origina cuando éstos satisfagan o excedan sus expectativas, resulta de
importancia que las empresas presten atencidén a estos tres conceptos, ya que
la imagen se desarrolla en la mente del publico al que van dirigidos, los
servicios y la identidad parte de la identificacion de los atributos que le
confieren caracter y permanencia, es por ello que se encuentran intimamente

relacionados.
1.6. Gestién

La “gestion” de la Comunicacién Corporativa es la “monitorizacion” del discurso
publico sobre la organizacion. Se puede gestionar y controlar la informacion
gue emite la organizacién, pero no se puede gestionar y controlar toda la
informacion emitida por otros actores en referencia a la organizacion (Capriotti,
2009, pag. 87).

Por lo que es propicio el trabajo corporativo a partir del que se pueda crear,
establecer y mantener un codigo comuan para reducir la divergencia de

percepciones entre la organizacion y sus diversos involucrados (Mayol, 2010).

Es asi como la imagen corporativa debe ser gestionada a través de un
“esfuerzo planificado, compartido, sistematico y coherente” (Perozo, Rincon, &

Urdaneta, 2013, pag. 39), basandose en el sistema de comunicaciones, por
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medio del cual se gestiona el desarrollo de las actividades de la organizacion,

gue la condiciona a ser eficiente y a generar bienestar conjunto.

La gestion de imagen corporativa esta relacionada a la marca y los productos
para lo cual se coordinan acciones y se trasmiten mensajes claros que son
coherentes con las acciones estratégicas para lo cual existen tres elementos

que contribuyen a gestionar adecuadamente la imagen de la empresa.

1) Identidad corporativa
2) Disefio corporativo

3) Comunicacién corporativa

Elementos que estan relacionados entre si, y que agregan valor cuando se
enlazan entre si. La identidad corporativa permite definir politicas y estratégicas
del comportamiento de todos quienes conforman parte de la empresa, mientras
que a través del disefio se materializa la comunicacién que se pretende dar a
conocer, y finalmente con la comunicacion corporativa se logra fusionar el

mensaje mediante los diversos medios (Yolanda, 2012).
1.7 Proyeccion de laimagen

En cuanto a la proyeccion de la imagen, se difiere el proceso que segun los
receptores, no es lo mismo direccionar esfuerzos hacia personas que
desconocen la institucion, que hacia quienes si tienen referencias. De acuerdo
a esto varia la opinion y la imagen de la empresa segun la relacion que se tiene
con esta, esto debido a que los roles modifican, la opinién que se tiene de esta,
es decir, la proximidad afectiva, emocional o psicologica hacia la organizacion.

Sin embargo, cada perspectiva es valida individualmente y para la empresa.

Segun Costa (2003) define a la imagen como:

La imagen de una empresa, es el resultado interactivo de un amplio

conjunto de comportamientos que aquella produce en la mente de sus
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publicos. En esta definicion la idea de globalidad y de interaccién esta,
en la base de la explicacion que la psicologia cognitiva que esta inmersa
en la conducta, por tanto, es perfectamente aplicable. En una primera
aproximacion al concepto de imagen corporativa, puesto que esta
definicién implica también procesos como: el pensamiento, la percepcion

y la memoria (pag.76).

Proyeccion de la imagen a través de estrategias, tal como lo expresa
Pizzolante, (2006, pag. 1):

Mas all4d de preocuparnos por los productos que fabrica la empresa,
debemos ocuparnos de la empresa que fabrica los productos, de alli la
importancia estratégica de visualizar y comprender a la identidad en

forma realmente corporativa.

Segun lo expresado por Perozo, Rincon, & Urdaneta, (2013) la imagen
corporativa y su proyeccion, conllevan la existencia de un proceso que
comprende progresivamente, desde datos que configuran percepciones e

ideas, hasta un estereotipo que delinea conductas en la organizacion.

Se deben interesar en el andlisis de los aspectos simples y cotidianos, con la
finalidad de desarrollar la percepcion de la imagen que se desea proyectar,
para potenciar los elementos de memorizacién y condicionar al publico sobre
lo que se quiere posicionar en la mente de los participantes del entorno interno

y externo.
1.8. Los estandares de calidad en salud como atributo de la identidad.

El concepto de calidad tiene su origen en procesos industriales, sin embargo se
habla de calidad como un conjunto de principios y métodos que intentan
movilizar a la empresa con la finalidad de integrar esfuerzo de mejora continua
de todas las personas de la organizacion, para que provean Sservicios que

satisfagan las necesidades de los consumidores.



21

La OMS (1985) define la calidad de la asistencia sanitaria como el proceso de
asegurar que cada paciente recibe el conjunto de servicios diagndésticos y
terapéuticos mas adecuados para conseguir la atencién sanitaria Optima,
teniendo en cuenta todos los factores y conocimientos del paciente y del
servicio médico y el lograr el mejor resultado con el minimo riesgo defectos y

iatrogénicos y la maxima satisfaccion del paciente durante el proceso.

En cuanto a los atributos que hacen parte de la identidad de la institucion con

atencion en materia de salud se tiene:

e Accesibilidad: se trata de que el usuario tenga facil acceso al usar los
servicios de salud.

e Oportunidad: Posibilidad de obtener los servicios sin que se presenten
demoras que coloquen en riesgo su vida o su salud.

e Seguridad: son los elementos estructurales, procesos, instrumentos los
cuales disminuyen el riesgo de sufrir eventos adversos durante la
atencion.

e Pertinencia: La garantia que se le ofrece a los usuarios para recibir los
servicios que solicitan.

e Continuidad: recepcion de la atencion que se requiere mediante una
secuencia logica de procesos basados en el conocimiento cientifico de
forma inmediata.

e Satisfaccion del Usuario: Grado de satisfaccion en el que el Usuario-
Paciente y su familia comparan la atencion en salud que recibieron con

sus expectativas (Villafafie, 2004, pag. 86).

Asi, la calidad del servicio se mejora perfeccionando los atributos o
caracteristicas de los servicios entregados a los usuarios, usando como
indicadores de calidad como 1) oportunidad, 2) accesibilidad, 3) percepcion de
los usuarios y 4) precision (Bonnefoy & Armijo, 2005, pag. 36)
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1.9. Los estandares de calidad

Un estandar representa un nivel de desempefio adecuado que es deseado y
factible de alcanzar. Adicionalmente, la comprobacién de ese logro debe ser
demostrado por la organizacion que dice haber obtenido el nivel deseado de
desempeinio.

Con relacion a los estandares son los parametros utilizados para medir y
evaluar la calidad: se refieren a los niveles 6ptimos de aplicacion que deben
lograrse en determinado proceso (en este caso un servicio); de igual manera,
los estandares establecen el nivel minimo que comprometeria la calidad de
este proceso (servicio), por debajo del estandar el servicio no alcanza la
calidad suficiente. Establecer estos estandares permite conocer si es necesario
modificar algin aspecto para mejorar el servicio que se brinda (Bonnefoy &
Armijo, 2005).

Los estandares corresponden con el atributo de la calidad para el cual fue
seleccionado. Para mejorar la facilidad y homogeneidad en la aplicacién de los

estandares, tendran la siguiente estructura:

+ Proactividad: grado en que el enfoque es preventivo y proactivo.

* Ciclo de evaluacién y mejoramiento: forma en que se evalla y
mejora el enfoque.

* Impacto: Grado de incidencia del enfoque en la implementacion y
en los resultados.

« Despliegue en la institucion: Grado en que se ha implementado
el enfoque y es consistente en las distintas areas de la
organizacion o los distintos puntos del capitulo.

* Despliegue hacia el usuario. Grado en que se ha implementado
el enfoque y es percibido por los usuarios internos (Gilmore & de
Moraes, 1996, pag. 35)
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1.9.1 Qué es calidad en salud

Segun lo expresado por Donabedian (1992, pag. 58) es "el tipo de atencion que

se espera que va a maximizar el bienestar del paciente, una vez tenido en

cuenta el balance de ganancias y pérdidas que se relacionan con todas las

partes del proceso de atencion".

Para su andlisis Donabedian (1992, p4g. 60) propone tres puntos de vista

diferentes segun quién la define:

Calidad absoluta: es aquella que establece el grado en que se
ha conseguido restaurar la salud del paciente, teniendo en cuenta
el componente cientifico-técnico.

Calidad individualizada: desde una perspectiva individual, es el
usuario el que define la calidad de la atencién sanitaria,
intervendrian sus expectativas y valoracion sobre los costos, los
beneficios y los riesgos que existen.

Calidad social: desde esta perspectiva habria que valorar el
beneficio o la utilidad netos para toda una poblacion, el modo de
distribucién del beneficio a toda la comunidad y procurar producir,
al menor costo social, los bienes y servicios mas valorados por la
sociedad. (Eficiencia: distribucion del beneficio a toda la

poblacion).

Por su parte la Organizacion Mundial de Salud (OMS) (1985) define:

La calidad de la asistencia sanitaria es asegurar que cada paciente

reciba el conjunto de servicios diagnésticos y terapéuticos mas

adecuado para conseguir una atencion sanitaria Optima, teniendo en

cuenta todos los factores y los conocimientos del paciente y del servicio

meédico, y lograr el mejor resultado con el minimo riegos de efectos

iatrogénicos y la maxima satisfaccion del paciente con el proceso. (pag.

2)
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Hablar de calidad en salud se refiere a toda accion técnica profesional que
debe ser siempre aplicada guardando los mas altos indices de refinamiento, en

lo que concierne al contenido técnico cientifico del acto médico prestado.

En el presente capitulo se han presentado las teorias fuente, desde el enfoque
de la comunicacién, la comunicacion corporativa, hasta las estrategias de
comunicacion, la identidad, la imagen corporativa y su proyeccion, hasta lo que
son los estandares de calidad en la salud, para poder enfocarlo al Centro de
Salud. Con esta fundamentacion teorica sera posible a continuacion adentrarse
en el problema a tratar, en la metodologia propuesta y finalmente la propuesta

comunicacional para el tema de estudio.
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2. CAPITULO Il. ESTADO DEL PROBLEMA

2.1. Estado del problema

Los principios de una organizacion, su personalidad y forma de actuar se refleja
en su identidad, la misma cumple un papel fundamental dentro de las
empresas, ya que funciona como instrumento para evidenciar y proyectar la

imagen, esto permite diferenciar a una empresa de otra y ser Unica.

Como afirma Currds (2010) “las maneras en que la empresa se representa y
proyecta a si misma es la identidad y en que los diferentes publicos internos o
externos perciben dichas representaciones representa la imagen.” (pag. 70).
Dicha imagen se genera a partir de la interpretacion que los colaboradores de
la organizaciébn hacen de los elementos que conforman su identidad,

generando una proyeccion de dicha imagen a los publicos de la organizacion.

Por tal razén, se puede decir que es esencial gestionar estratégicamente los
atributos de la identidad, porque a través de la comunicacion, la organizacion
transmite su identidad y proyecta su imagen corporativa a sus colaboradores y

a sus publicos de interés.

En el caso del centro de salud del Doctor Oswaldo Carrera, es indispensable
transmitir a sus miembros los elementos que conforman su filosofia e identidad
corporativa por medio de estrategias de comunicacion, que permitan proyectar
su imagen organizacional, debido a que toda actividad comunicacional de una
empresa se puede considerar como una accion de transmision de los valores,
principios o atributos de la identidad corporativa. De igual manera, el Centro de
Salud, no ha enfocado sus estrategias comunicacionales en funcién de
gestionar el atributo de estandares de calidad ISO en salud, ya que estas
responden a necesidades diferentes a las de gestion de identidad e imagen en
los publicos internos y externos, por lo mismo, el mensaje de identidad
corporativa no es preciso en la ndmina de la empresa, generando que no se

comunique la imagen que le empresa desea. Si no se reconocen de manera
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correcta los canales de comunicacion que existen en una organizacion, se
toma el riesgo de tener gran cantidad de comunicacion incontrolada, que puede
llegar a ser negativa o poco coherente con los rasgos de la identidad e imagen

corporativa que deseamos comunicar (Capriotti, 2010).

Los elementos de la identidad del centro de salud del Doctor Oswaldo Carrera
se encuentran definidos, pero las herramientas de comunicacién no se orientan
en difundir estos elementos a sus publicos internos y externos, ocasionando
dificultades en proyectar el cumplimiento de sus estandares de calidad en su
imagen organizacional. Como menciona Benitez (2014), uno de los pasos
fundamentales al desarrollar estrategias comunicacionales, es definir las
herramientas de comunicacion con las cuales se dirigen a los publicos de
interés, por lo tanto, es relevante determinar qué instrumentos
comunicacionales son mas aptos para comunicar y difundir con el publico

interno y externo la identidad e imagen corporativa.
2.2. Abordaje metodologico

El enfoque utilizado en este estudio es de tipo multimodal o mixto, el cual se
entiende como la vinculacién de los enfoques de investigacion cuantitativo y
cualitativo, ya que ambos enfoques se complementan y aplicados en conjunto
enriquecen la investigacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Ademas, el alcance del disefio de este estudio es diagndstico y exploratorio,
se entiende el estudio diagnostico como aquel que busca reflejar una situacion
y obtener resultados luego de realizar un estudio, evaluacion o analisis sobre
un determinado tema. Asimismo, se entiende por estudio exploratorio cuando el
objetivo del estudio es examinar un tema o problema de investigacion poco

estudiado o que no ha sido abordado antes (Fernandez, 2013).

De igual manera, este estudio es de tipo proyectivo y se refiere la elaboracion
de una propuesta como solucion a un problema de una empresa, a partir de las
necesidades del momento, dicha propuesta se desarrolla en funcion de los

resultados del proceso investigativo (Fernandez, 2013).
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Se llevo a cabo la investigacion, en la cual se determin6 como poblacion de
estudio al personal administrativo y directivo que labora en el centro de salud
identificado como publico interno en total 7 y para el conocimiento de los
publicos externos se tomd como segunda poblacion objeto de estudio, los
clientes actuales que ya han recibido los servicios del centro de salud en 367
total y los posibles clientes marcados como mercado potencial de cuatro
parroquias aledafas a la institucion médica como son Parroquia el Condado,

Ponciano, Pomasqui y Cotocollao en total 385.

Para la medicion se aplicaron instrumentos, las cuales permitiran la obtencion
de datos reales directamente de la investigacion de campo. Las cuales se
distribuyeron de la siguiente forma, las encuestas se aplicaron al personal
administrativo del centro de salud y a los clientes posibles, asi mismo las
entrevistas se aplicaron a los directivos del centro de salud Doctor Oswaldo

Carrera.

2.3. Resultados

Los resultados seran analizados y mostrados de acuerdo a los objetivos y las
variables que se analizaron a partir de la medicién que se hizo mediante la
aplicacion de tres instrumentos, el primero de ellos se aplico a los trabajadores

del centro de salud, lo que fue definido preliminarmente como publico interno.

Las encuestas direccionadas al personal administrativo en total 7; encuestas de
clientes actuales 367 en total y clientes potenciales en total 385.

El segundo instrumento se aplicé a los posibles clientes del centro de salud Dr.
Oswaldo Carrera, a este publico se le definib como publico externo. Ya
finalmente se aplico un tercer instrumento a que consistid en una entrevista a

los directivos del centro de salud.
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2.3.1. Identificar a los estandares de calidad como elemento de la

identidad que se desea comunicar

A continuacion se muestran los resultados de la encuesta que fue aplicada al
personal administrativo del centro de salud del doctor Oswaldo Carrera y se
realizard un analisis descriptivo estudiando cada una de las variables
consideradas. Acerca de la filosofia corporativa: El centro de salud del Dr.
Oswaldo Carrera, de acuerdo al modelo de atencion integral de salud tiene un
enfoque de primer nivel de atencion, es decir atender a pacientes que tienen
enfermedades que no son crénicas metabdlicas que no necesitan un tercer
nivel de atencion. La Consulta externa de medicina general, en la que como
eje principal tiene la seguridad del paciente, es decir evitar los riesgos de
eventos adversos eliminacion de los riesgos innecesarios y una promocion y
prevencion adecuada a la salud. (Entrevista 2, Carrera, 1 de diciembre de
2018) .La misién “Ser un centro de salud tipo A privado, al que cualquier
ciudadano desearia acudir para cubrir sus necesidades en el ambito de la
salud”. (Literal B)

Figura 1. Investigacion de campo encuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos el 72% de los encuestados conoce la
mision del centro de salud, sin embargo, hay que destacar que el 14%
desconoce con exactitud la mision. El personal que trabaja en el centro de
salud conoce la mision denotando que existe divulgacion de la informacién por

parte de la direccion hacia sus colaboradores. Para ser honesto quiero que mis
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pacientes recuerden al centro de salud como una institucién dedicada a sanar,
aliviar el dolor en la comunidad. (Entrevista 1, Carrera, 30 de noviembre de
2018).

Es importante tener plasmada la misién para ayudar a reforzar su cumplimiento
durante el paso del tiempo; cuando los propésitos y las misiones son claros
benefician los asuntos internos de la organizacion y la imagen de la misma
(Steiner, 2002).

En cuanto a los resultados de escala es evidente que nivel de conocimiento de
la misién es alto y persiste un 28% de desconocimiento. El personal conoce la
mision y promueve el conocimiento de la misma lo que involucra el interés del
director por interiorizar la filosofia empresarial como parte de la rutina diaria de
trabajo. El enunciado que describird la misiébn deberd ser claro, sencillo,
motivador y sobre todo congruente con el quehacer de la empresa (Steiner,
2002).

Tabla 1.
Investigacion de campo encuesta

La mision refleja lo que es el Centro de salud

Frecuencia Porcentaje Acumulado
1 1 14% 0%
2 1 14% 14%
3 1 14% 29%
4 4 57% 86%
5 0 0% 86%
Total 7 100%

Los resultados obtenidos en la escala muestran que en, un nivel intermedio el
57% consideraba que la mision refleja lo que es el centro de salud, aun cuando
se evidencié un 42% de discrepancia en torno a la estructura de la misién. Un
alto porcentaje de los encuestados esta de acuerdo con el sentido de la mision
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y lo que refleja siendo un marco de referencia para la aplicacion de la filosofia
desde un plano integral y participativo. Lo que uno como médico quiere es
proteger la salud de los ciudadanos de la comunidad, mi lema personal es
curar con una sola receta. (Entrevista 1, Carrera, 2 de diciembre de 2018). De
acuerdo a su razén de ser, tomando en cuenta cudles son los propdsitos que
se desean alcanzar y cuales son los motivos por los que la empresa existe.
(Ferrel, Hartline, & Lucas, 2002, pag. 4)

Los resultados demuestran que el 86% de los encuestados, es decir 6 de 7
empleados contestaron correctamente, mientras que el 14% no. Se ha
interiorizado la filosofia del centro de salud, el personal es conocedor de lo que
se espera reflejar como centro hacia los pacientes que acude a las
instalaciones y de igual forma tendrdn que difundir su accionar de forma
eficiente, mejorando los procesos y procedimientos para estar acorde a la

filosofia. .
La vision

Es la imagen de un estado futuro ambicioso y deseable, relacionado con
el cliente interno y externo y debe ser mejor que el estado actual y que a
su vez debe convertirse en un suefo de largo alcance y para lograrlo se
requiere pasion, sacrificio, tenacidad y dinamismo por parte de los

integrantes de la empresa.” (Prieto, 2008)
El centro de salud del doctor Oswaldo Carrera tiene como vision:
“‘Ejercer plenamente un sistema de medicina integral, con un modelo

referencial que priorice la promocion de la salud y la prevencion de

enfermedades en la comunidad”.



31

0%

Figura 2. Investigacion de campo encuesta

Los resultados demuestran que el 86% de los encuestados, es decir 6 de 7
empleados contestaron correctamente, mientras que el 14% no. La vision de la
organizacion, desde dentro y hacia fuera, determinard la calidad de las
relaciones con la empresa con los grupos de interés. Todas las acciones de
comunicacién organizacional se hacen particularmente importantes las
acciones llevadas a cabo en el interior de la empresa como fuera de ella. El
centro de salud no usa los medios adecuados, para promover el conocimiento

de la vision a sus publicos.

B Medios de comunicaciéon RADIO ® Redes Sociales
Carteleras H Juntas

m Otros

5%

Figura 3. Investigacion de campo encuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos el conocimiento de la vision se
promueve a través de las carteleras en un 39%, el 28% mediante redes
sociales, el 17% medios de comunicacion, el 11% Juntas y el 5% otros. No
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obstante, un alto porcentaje de los encuestados mencionaba que las carteleras
son los mecanismos méas empleados por el centro de salud para promover la
vision, en este sentido el centro pretende que el publico en general sea
conocedor de las acciones que realiza para cumplir con la vision. La vision ha
tomado especial relevancia en la organizacion para el cumplimiento de
objetivos, “la totalidad de los recursos de comunicacién de los que dispone una

organizacion para llegar a sus publicos”. (Capriotti P. , 1992, pag. 30)

La informacién obtenida de la encuesta, demostraba que el 57% de los
encuestados consideraban que es apropiada la vision, pero, que deberian
incluirse estandares de calidad en salud, el 29% ratifica que es apropiada y el
14% que no lo es, acotando que deberia modificarse. Un alto porcentaje
considera que en la vision deberia incluirse los estandares de calidad en la
salud como parte de un proceso de crecimiento en el que se ratifica una
orientacibn mas amplia del centro de salud hacia los colaboradores.
Aprovechando asi el desarrollo del centro de salud empleando todo su
potencial. Una organizacion con una vision futurista que permita crear nuevas
capacidades competitivas y fortalecer la presencia y participacion de los sujetos
o las comunidades a las que acceda tanto a nivel interno como a nivel externo.
(Garrido, 2000).

El desarrollo de la sociedad actual y el incremento del nivel de vida contribuyen
a una creciente demanda de prestaciones de servicio de salud de calidad, el
paciente reclama hoy mas y mejores servicios, El centro de salud del Dr.
Oswaldo Carrera, ha abordado estas nuevas exigencias mediante la adopcion
de una politica orientada a lograr mayores niveles de calidad, eficiencia y
mejora en la atencién al usuario en el campo de la salud. Se sitda al paciente
como eje de la actividad y los directivos destacan que han trabajado para
cumplir con esta exigencia en prestar una asistencia mas personalizada, y
eficaz, centrada en las necesidades de los pacientes. (Entrevista 1, Carrera, 30
de noviembre de 2018).
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Elementos de la vision.

B Ser reconocida como un centro de
salud innovador

B Ofrece salud integral a sus
pacientes
Trabajo eficiente

M Excelencia

M Actualizacion tecnoldgica en
servicio de salud

Figura 4. Investigacion de campo encuesta

Los resultados obtenidos en la investigacion demostraban que, en la vision los
elementos que deberian formar parte son 28% ofrece salud integral a sus
pacientes, 24% actualizacion tecnoldgica en servicio de salud, 20% excelencia,
el 16% ser reconocida como un centro innovador y 12% trabajo eficiente. La
salud es un eje fundamental para el desarrollo de una sociedad, y una salud de
calidad es "el tipo de atencion que se espera que va a maximizar el bienestar
del paciente, una vez tenido en cuenta el balance de ganancias y pérdidas que
se relacionan con todas las partes del proceso de atencion". (Donabedian,
1992, pag. 60)

Blanchard & Stoner (2003), se enfocan en tres elementos clave para la vision:
El propdsito es la razén por la cual existe la empresa, valores proveen las
pautas sobre como debe proceder mientras se persigue el propésito y la
imagen del futuro es algo que resulta al final algo que realmente se pueda
visualizar, es importante concentrarse en lo que se quiere crear. Los
colaboradores del centro de salud consideran que la visidbn debe incluirse
“ofrece salud integral a sus pacientes” por tanto es un elemento que abarcara
todas las actividades y funciones que se desarrollan en el centro de salud. Una
vez definida la filosofia corporativa, se debe publicar en lugares visibles para

todos, y asi lograr que tengan siempre presente hacia donde se dirige la
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organizacion pero también en lugares visibles para clientes, proveedores y

publico en general para que observen las metas a cumplir de la compafiia.

De acuerdo a los resultados obtenidos en las encuestas, la escala se encuentra
en un nivel medio lo que implica que el centro de salud dirige las acciones
cotidianas al logro de la mision y la vision corporativa. En concordancia con los
resultados todavia es indispensable alinear la filosofia a las actividades
cotidianas con la finalidad de afianzar los objetivos y metas planteados por el
centro de salud a pesar de que los empleados son conscientes de la mision y
vision del centro de salud. Ambos conceptos (misién y vision) juegan un papel
importante como aspectos psicoldgicos y organizativos en cualquier estrategia
a largo plazo. Salud con seguridad, salud accesible para toda clase social y de
calidad, el programa el médico del barrio, instalaciones acorde a un sistema
integral de salud aprobadas por el Ministerio de salud para ejercer la salud
social a la comunidad y cubrir un horario total de 24 horas al dia los 365 dias
del afio donde la salud de los pacientes es el objetivo del centro, hemos
implementado estos normas basado en las ISO y la implementaciéon ha sido
todo un conjunto de pequefios esfuerzos por parte del centro de salud y de sus
pacientes que son los beneficiarios de este suefio hecho realidad.(Entrevista 3,
Carrera, 3 de diciembre de 2018). Dichos conceptos se encuentran dentro de la
primera fase del proceso administrativo la cual es planeacion, la cual involucra
una serie de etapas, debido a que planear implica elegir mas adecuadas
acerca de que habra que realizarse en el presente y futuro. (Munch & Garcia,
2012)
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Figura 5. Investigacion de campo encuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se identifica que los
estandares de calidad empleados en las actividades que se realizan en el
centro son esterilizacion de instrumentos y espacio, calidez en su trato, normas
ISO respectivamente representan el 13%; El 11% servicio al cliente y salud
integral; 9% puntualidad y sinceridad; 6% trabajo con eficacia y Tolerancia y

equidad.

Los resultados demuestran que se mantienen estandares de calidad y por ende
se estan aplicando ciertos elementos esenciales en la operacion de centros de
salud, pero también se han dejado de lado alguno elementos que deberian
incorporarse en un plano integral para alinearnos a los estandares de calidad.
El aproximar la gestion de la asistencia en materia de salud al ciudadano y
facilitarle garantias de equidad, calidad al mejor precio es una experiencia
valorada por los pacientes del centro de salud del Dr. Oswaldo Carrera, la
ubicacion, la atencion al cliente, la calidez los tratos, los horarios de 24 horas
los 356 dias del afio, posibilita realizar un buen diagndstico sobre sus virtudes y
carencias, sino también estar en condiciones de abordar necesarias para
mejorar relaciones empresa paciente, atendiéndolo en base a sus necesidades.
Por ello es necesario crear y mantener una identidad comudn que responda a

las politicas y principios del centro de salud con la solidaridad que caracteriza
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el centro de salud.(Entrevista 4, Carrera, 3 de diciembre de 2018) La
importancia de la calidad de la atencién médica, del centro de salud Dr.
Oswaldo Carrera se basa en reconocer los diferentes aspectos que conforman
el campo de la calidad, el vinculo existente entre la calidad de la atencidn
médica y la relacion médico-paciente, debe monitorearse con algunas técnicas
como encuestas de opinion y de satisfaccion. De esta forma se puede iniciar el

mejoramiento de la calidad. (Urquiza, 2004)

Aspectos ala hora de utilizar los servicios de un centro de salud.

Tabla 2.
Investigacion de campo encuesta

Extremadamente Muy Moderadamente Ligeramente Nada
Opciones importante importante importante importante importante
Calidad del servicio 19% 36% 34% 8% 4%
Relacién calidad-precio 31% 38% 18% 6% 6%
Proceso de atencion o 0 0 0 o
del servicio 22% 33% 26% 16% 2%
Experiencia de uso 15% 44% 25% 14% 1%

De acuerdo a los resultados recolectados en el estudio, se evidenciaba que los
aspectos de acuerdo al grado de importancia con relacion a los servicios tienen
incidencia en Literal a) Calidad del servicio, el 36% de los encuestados
mencionaba (muy importante), el 34% moderadamente importante, el 19%
extremadamente importante, el 8% ligeramente importante y el 4% nada
importante. Literal b) relacion calidad —precio, el 38% (muy importante), el 31%
extremadamente importante, el 18% moderadamente importante, 6%
representa respectivamente ligeramente importante y Nada importante. Literal
c) Proceso de atencion del servicio el 33% (muy importante), 26%
moderadamente importante, 22% extremadamente importante, 16%
ligeramente importante y 2% Nada importante; el literal d) experiencia de uso el
44% (muy importante), el 25% Moderadamente importante, el 15%
extremadamente importante, el 14% ligeramente importante y el 1% nada

importante.
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Con relacioén al grado de importancia que les dan a los atributos se evidencio
que un alto porcentaje considera que la Calidad del servicio, Relacion calidad-
precio, Proceso de atencion del servicio y Experiencia de uso son muy
importantes, sin embargo, hay que destacar que los encuestados hicieron
énfasis en la calidad y el precio. La calidad y el precio es un atributo referente
que es muy importante y que podria ser considerado por el centro de salud

para los posteriores servicios.

Las percepciones de los usuarios, son las creencias de los consumidores
relativas al servicio recibido. Como resultado légico “los juicios de alta o baja
calidad de servicio dependen de como perciben los consumidores el resultado
actual del servicio en el contexto de lo que esperaban” (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1988). De tal modo, que un cliente que acuda al centro de
salud Dr. Oswaldo Carrera percibirA un servicio como dotado de calidad
cuando su experiencia con la prestacion de un determinado servicio, iguale o
supere sus expectativas iniciales. Por el contrario, el servicio sera catalogado
de mala calidad cuando las expectativas no se vean cumplimentadas por el

posterior resultado.

Tabla 3.
Investigacion de campo encuesta
Eséaarri((jjggde Extremadamente Muy Moderadamente | Ligeramente Nada
profesionalizacion importante importante importante importante | importante
f‘é'cpr‘]tiigc'on 28% 529% 15% 3% 2%
b. Disponibilidad, 46% 8% 43% 2% 1%
c. Credibilidad 23% 33% 27% 12% 5%
d. Seguridad, 19% 58% 13% 8% 2%
e. Fiabilidad 30% 52% 18% 0% 0%
f. Competencia 13% 18% 23% 35% 11%

Los resultados evidencian que la valoracion establecida por los encuestados

con relacion a los estandares de calidad profesionalizacion son 58% seguridad,
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52% atencion técnica, el 52% fiabilidad atributos considerados como muy
importantes, en cuanto a las opciones extremadamente importantes
consideraban a la disponibilidad con el 46%. La credibilidad y la competencia
fueron atributos que son considerados con un menor grado de importancia.
Contar con las ISO es pertenecer a una cadena de normas regulatorias a nivel
internacional que nos respalda en la actividad diaria de ejercer la medicina y

salud.

La seguridad al igual que la fiabilidad son atributos con ponderacién y deben
ser brindados por los profesionales quienes atienden a los clientes que
posteriormente se vuelven sus pacientes. La calidad en servicios, es lo que los

clientes perciben (Grénroos, 1994, pag. 35)

f.  Cortesia |GG
e. Competencia [IINIEG I
d. Informacién |GGG
c.  Seguridad |NEEEENNN I
b. Empatia |G ]
a.  Trato-Servicio |GGG [
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B Extremadamente importante B Muy importante
Moderadamente importante W Ligeramente importante

B Nada importante

Figura 6. Investigacion de campo encuesta

Con relacion a los estandares de calidad se evidenciaba que los atributos a
considerar son el trato-servicio con el 49% y la empatia con el 42% y 52%
cortesia siendo elementos muy importantes, el 57% consideraba que la
informacion es extremadamente importante dentro de la comunicacion que se
da entre clientes y médicos o personal de apoyo. Los atributos de competencia
y seguridad tuvieron un menor impacto con relaciéon a la importancia. Con el

tiempo en centro ha implementado un conjunto de normas institucionales que
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favorecen al paciente y a la institucion médica (Entrevista 4, Carrera, 3 de
diciembre de 2018).

La gestion de los atributos de identidad de una organizacion y su comunicacion
a sus publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacion,
diferenciacion y preferencia de la organizacion, el centro de salud del Doctor
Oswaldo Carrera cre6 una propuesta comunicacional, a partir de la gestion del
elemento de identidad estandares ISO en salud, para la proyeccion de la
imagen de su institucion. EI mensaje debe ser claro y transmitir parametros
especificos para evitar que exista una interpretacion inadecuada, lograr la
credibilidad no es facil, pero es un trabajo integral y secuencial que se requiere

de profesionales y personal capacitado (Jiménez & Rodriguez, 2007).

Tabla 4.

Investigacion de campo encuesta

Estén_dar de Extremadament | . Muy Moderadamente | Ligeramente |. Nada
calidad . importan . . importan
) e importante importante importante
comodidades te te
a. Disponibilidad 18% 35% 31% 16% 0%
b. Confortabilidad 0% 46% 35% 19% 0%
c. Limpieza 60% 32% 8% 0% 0%
d. Empatia 15% 17% 30% 38% 0%
e. Tangibilidad 22% 26% 52% 0% 0%

Los resultados obtenidos con relacion a los estandares de calidad
comodidades estuvieron distribuidos el 60% limpieza, siendo un atributo
extremadamente importante, el 46% confortabilidad muy importante variables
que han sido consideradas como parte de los estandares de calidad. Los
atributos de disponibilidad, empatia y tangibilidad tienen un menor grado de
importancia. La limpieza y la confortabilidad son dos de los cinco atributos mas
importantes considerados por los encuestados. Atributos que daran prestigio y
credibilidad a las actividades desarrolladas por el centro de salud.

Con relacion a los estandares ISO son los parametros utilizados para medir y
evaluar la calidad en salud, se refieren a los niveles éptimos de aplicacién que
deben lograrse en determinado proceso (en este caso un servicio); de igual
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manera, los estandares establecen el nivel minimo que comprometeria la
calidad de este proceso (servicio), por debajo del estdndar el servicio no
alcanza la calidad suficiente. Establecer estos estandares permite conocer si es
necesario modificar algun aspecto para mejorar el servicio que se brinda
(Bonnefoy & Armijo, 2005).

Dentro del Centro de Salud del Doctor Oswaldo Carrera en la investigacion es
necesario identificar a los estandares de calidad en salud como elementos de
la identidad y filosofia que se desea comunicar hacia sus publicos, dentro de la
investigacion en el Centro de Salud se realiz6 una encuestas a sus
trabajadores para conocer y colaboradores acerca de su identidad y filosofia

corporativa.

2.3.2. Determinar qué elementos de la identidad se evidencian en la

imagen organizacional del centro de salud.

La informacion obtenida en la encuesta demuestra que los valores que
identifican facilmente al centro de salud son compromiso, honestidad,
responsabilidad, el recurso humano es la organizacion respectivamente
representan el 14%, el profesionalismo 12%, la calidad 10%, respeto y buen
trato 6%, seriedad 4%. Es evidente que se mantienen cualidades que se
atribuyeron al inicio de la creacion del centro de salud, factores que contribuyen
a una convivencia social armoniosa en donde existe respeto y se da valor al
personal que trabaja en el centro de salud. Segun Romero (2015) Los valores
son los estandares institucionales de conducta, los principios éticos que definen
la cultura corporativa. Los valores son los que articulan una serie de prioridades
corporativas y criterios de gestiobn como parte de sus practicas, de esta forma
se refuerzan las conductas que benefician a la empresa y todos sus
stakeholders. Por lo tanto es de vital importancia que el centro de salud Dr.
Oswaldo Carrera transmita esos valores a empleados, pacientes, proveedores.
El centro de salud del Dr. Oswaldo Carrera, se enfoca en cumplir con lo que
ofrecen, siempre trabajando en pro de entregar la mejor atencion para superar

las expectativas de los pacientes que acuden al centro de salud, con la
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finalidad de no perder mercado, a su vez, realiza encuestas de satisfaccion

para determinar puntos de insatisfaccion para de esta manera no volver a

cometer los mismos errores. (Entrevista 2, Carrera, 2 de diciembre de 2018).

14%

12%

14%

15%

8%

2%

Seriedad

Respeto y buen trato

Compromiso

Calidad

Prudencia

Productividad

Honestidad

Responsabilidad

Profesionalismo

El recurso humano es la organizacion

Figura 7. Investigacion de campo encuesta

Establecer normas o politicas que estén alineadas al recurso humano con la

finalidad de dar la respectiva importancia al talento humano ya que son el pilar

fundamental de operacion del centro de salud. Gestion de Recursos Humanos

en el centro de salud Dr. Oswaldo Carrera, significa planificar a los empleados

idoneos con las cualificaciones idéneas en el momento justo y en el lugar

adecuado. La gestion de recursos humanos, como el principal activo de las

organizaciones, puede definirse como una inversion en las personas para

obtener la maxima productividad individual y organizacional. (Delgado, 2007)

Tabla 5.
Investigacion de campo encuesta
Conocimiento de sus funciones trabajadores
Escala Frecuencia Porcentaje Acumulado
1 0 0% 0%
2 0 0% 0%
3 0 0% 0%
4 5 71% 71%
5 2 29% 100%
Total 7 100%
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Una herramienta como un manual de identidad, define y caracteriza un nivel
estratégico de la organizacion, a través de la definiciobn del alcance de la
certificacion, de la politica de la calidad, objetivos, de la calidad y de la
identificacion de los procesos y sus secuencias e interacciones. EI manual de
identidad corporativa hace referencias, ademas a los procedimientos, a fin de
mantener y mejorar los documentos y estrategias especificadas del Sistema de
gestion de la Calidad. (Secretaria Central de ISO, 2008). La informacién
obtenida en el estudio demostraba que, en un nivel intermedio el 71% conoce
las funciones que debe desarrollar en el centro de salud, el 29% acot6 que el
conocimiento de sus funciones es alto. El personal sabe y conoce las
responsabilidades que posee siendo esencial en la operacion de todas las
actividades del centro de salud Dr. Oswaldo Carrera. Ademas, determinar la
manera en que los trabajadores emplean el tiempo de trabajo y a qué tareas se
dedican, indicar las funciones y responsabilidades en relacibn con las
necesidades y la calidad que se espera del servicio. Adicionalmente evaluar el
ambiente de trabajo para el mejoramiento y desarrollo del personal. (Etienne,
1986).

La existencia del centro de salud del Dr. Oswaldo Carrera

B No definitivamente

B No, creo que ho

Si, creo que si

B Si definitivamente

Figura 8. Investigacion de campo encuesta

De los resultados obtenidos en la encuesta, se evidenciaba que los posibles
clientes, si creen que conocen el centro de salud del Dr. Oswaldo Carrera en
un 57%, el 23%, no creen que lo conocen, el 16% si definitivamente y el 4% no
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definitivamente. Un alto porcentaje de los encuestados que son clientes
potenciales mencionaban que, si creen que, si conocen el centro de Salud,
denotando que todavia preexiste un desconocimiento del centro de salud,
siendo indispensable invertir en publicidad como mecanismo para incrementar
el conocimiento de la poblacion hacia la existencia del centro de salud. Una de
las claves para que el centro de salud Dr. Oswaldo Carrera, se mantenga en el
tiempo, y sea mas competitivo es conocer los clientes, por lo que se deben
plantear estrategias para captar clientes potenciales, que aunque nunca han
visitado la empresa comparten las mismas caracteristicas que tus clientes

actuales.

De la informacién obtenida en el estudio se mencionaba que los potenciales
clientes que acudirian al centro de salud se encuentran en un rango de edad de
entre 46 a 60 afios con el 45%, el 31% entre 30 a 45 afios, el 13% menor de 30
afos y el 11% mayor de 60 afios. Los resultados demuestran que los clientes
potenciales estan en el rango de edad de 46 a 60 afios siendo un porcentaje
considerable de clientes que podran formar parte del centro de salud. El
mercado obliga a realizar una serie de estudios e investigaciones
especialmente dirigidas a la identificacién de consumidores reales y potenciales
y la deteccion de los clientes futuros a partir del analisis de la frecuencia de
compra y de los habitos de su comportamiento. Asi mismo hay que diferenciar
entre clientes actuales y clientes potenciales, que se efectia segun la
identificacion que cada empresa haga de su propio Mercado (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2017). Las empresas mantienen el enfoque en las necesidades del
cliente y deben adecuar la oferta a sus expectativas y orientar su estrategia
hacia la satisfaccion de sus deseos presentes y potenciales (Alet, 1996). El
centro de salud Dr. Oswaldo Carrera entonces debe establecer una filosofia de
negocio junto con estrategias de marketing que se adapten de mejor forma a
este mercado dinamico, buscando nuevas herramientas y planteamientos que
respondan a las necesidades cambiantes de su cartera de clientes actuales y

potenciales.
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B Femenino

B Masculino

Figura 9. Investigacion de campo encuesta

De los datos encuestados, se obtienen el sexo de los clientes potenciales tiene
preponderancia en el sexo femenino con un 52% mientras que el sexo
masculino se mantiene con un 48%. Los potenciales clientes que acudirian a
las instalaciones del centro de salud serian mujeres. El centro de salud Dr.
Oswaldo Carrera una vez teniendo este conocimiento del cliente, se debe tener
como base para establecer la gestién del valor del cliente, ya que esto permite
realizar una correcta segmentacion de clientes actuales y potenciales tomando
en cuenta aspectos claves como: preferencias y motivaciones y de otros
miembros de su hogar, comportamientos, caracteristicas demograficas y socio-

econdmicas. (Valenzuela, 2008)

Para el centro de salud Dr. Oswaldo Carrera, una buena forma de estimar las
necesidades de los pacientes y medir la aceptacion e idoneidad de los
cuidados en salud que se presta, contribuira a mejorar sustancialmente
decisiones clinicas de asistencia sanitaria, y acercar el centro de salud Dr.
Oswaldo Carrera al ciudadano para hacerlas asi mas permeables a sus
necesidades y deseos. Es mejorar la calidad de la asistencia sanitaria, que esta
basada en un conjunto de propiedades que comprenden, la aplicacion de las
posibilidades efectivas y probadas de la ciencia médica, como la percepcion

por los pacientes del servicio y el trato humano dispensado.

La mejora de la calidad es una responsabilidad de todos los actores del

sistema sanitario, incluyendo a los propios pacientes, los profesionales,
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los centros sanitarios, los servicios de salud y las instituciones

responsables de éstos. (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988)

Canales de comunicacion.

Los encuestados mencionaban que el 86% le gustaria estar informado de las
responsabilidades y funciones de manera verbal y escrita, mientras que el 14%
mediante correo electrénico. La informacion y medios de comunicacion
utilizados para delegar funciones y responsabilidades deben ser claros ya sean
de forma verbal y escrita para lograr los objetivos planteados y garantizar que
se cumplan las metas. Los medios que pueden ser utilizados por el centro de
salud Dr. Oswaldo Carrera para dar a conocer a sus empleados las
responsabilidades son: el internet mediante correos electrénicos, los
memorandums de funciones, carteleras, las reuniones formales, la trasmision
de la informacion por superior inmediato y las reuniones informales. (Moret &
Arcila, 2009)

B Verbal m Escrito Ambos ® Correo electrénico Otro

0% 0%

86%

Figura 10. Investigacion de campo encuesta

Con los resultados obtenidos en la encuesta los medios de informacion que
empleaba el centro de salud son reuniones el 47%, el 27% memorandos y el
20% cartelera. Un alto porcentaje de encuestados menciona que el medio de

informacion que comunmente se emplea las reuniones, una alternativa usada
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para el centro de salud para informar de manera clara las decisiones o cambios
que se ejecutardn. Los medios que tienen las empresas para difundir
informacion son diversos, pueden ser orales, escritos, audiovisuales 0
electronicos, sin embargo, para el centro de salud Dr. Oswaldo Carrera, la
gestibn de la comunicacion interna requiere ofrecer canales idoneos vy
adaptados a las tendencias actuales, se deben elegir los mas adecuados y
tener en cuenta que aspectos limitan su eficacia. Lo mas recomendable es
crear un plan de difusion de informacion y segmentar audiencias para que los

mensajes sean eficaces. (Moret & Arcila, 2009)

¢, Qué medios de comunicacion e informacion se utilizan en la empresa?

Tabla 6.

Investigacion de campo encuesta

Descripcion Frecuencia|Porcentaje | Acumulado
Reuniones 7 47% 47%
Memorandos 4 27% 73%
Cartelera 3 20% 93%
Actas 1 7% 100%
Voz a Voz 0 0% 100%
Todas las anteriores 0 0% 100%
Ninguna de las anteriores 0 0% 100%
Total 15 100%

Es evidente que todavia que el centro de salud no desarrolla actividades
complementarias direcciona a la informar los servicios, siendo un factor

negativo para un servicio que depende de los servicios y atencion. .

En el mismo apartado se analizé la facilidad con que los clientes al identificar al
centro de salud ya sea por colores, figuras, logos que le son familiares de la
institucion Los resultados demostraron que los potenciales clientes no podrian
identificar con claridad aspectos caracteristicos del logo, colores, figuras
situacion que perjudica a la imagen del centro de salud. El cliente debe
identificar con claridad las sefias de identidad para generar acciones receptivas

hacia los clientes. .
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Para el centro de salud Dr. Oswaldo Carrera, la publicidad servird para
proporcionar al publico la informacion relevante sobre los servicios que se
ofrecen en el mismo, ciertos anuncios publicos o formas de publicidad oficial,
pueden informar a los consumidores sobre los servicios que se ofrecen. Aqui
aparece en una gama de oportunidades de informar sobre los servicios, las
caracteristicas de los principales beneficios, también los precios, por lo que se
podra generar un mayor valor percibido del producto ya existente. La publicidad
puede sugerir nuevos usos en este caso puede explicar las diferencias en los
modelos de atencién al cliente con otras empresas competidoras, el fin ultimo,
es persuadir a los consumidores o cambiar la actitud o preferencia hacia los
servicios que se ofrecen en el centro de salud, y finalmente vender el servicio.
Por lo cual se brinda la informacion y se generan asociaciones con la imagen
corporativa de la empresa con clientes existentes y potenciales, es asi como la
publicidad buscara reforzar actitudes positivas hacia la empresa explicando los
productos o servicios y como se adecuan a las necesidades y al estilo de vida

de los clientes actuales y potenciales. (Sanna, 2013)

Servicios de la institucion

Teniendo en cuenta su experiencia mas reciente con los servicios de los

centros de salud que ha visitado

Tabla 7
Investigacion de campo encuesta
Totalmente En Ni de acuerdo | De | Totalment
en desacu nien acuer ede
Opciones desacuerdo | erdo desacuerdo do acuerdo

a) Elcentro de salud me prest6 un
servicio que valia lo que pagué por él 5% 19% 28% 25% 23%
b)  El centro de salud cubre mis
necesidades 4% 23% 29% 17% 27%
c) Elcentro de salud ofrece servicios
competitivos 2% 25% 26% 19% 28%
d) El servicio al cliente de El centro de
salud conoce bien sus servicios 0% 20% 33% 25% 22%
e) El servicio al cliente de El centro de
salud atiende bien las necesidades de los
clientes. 0% 21% 32% 28% 19%
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La informacién obtenida con relacién a la valoracion de servicios esta inmersa
en las siguientes consideraciones a) el centro de salud presto un servicio que
valia lo que pague, el 28% (ni de acuerdo, ni en desacuerdo), el 25% de
acuerdo, el 23% totalmente de acuerdo, el 19% en desacuerdo y el 5%
totalmente en desacuerdo. Con relacién al literal b, el 29% mencionaba (ni de
acuerdo, ni en desacuerdo), el 27% totalmente de acuerdo; el 23% en
desacuerdo, el 17% de acuerdo y el 4% totalmente de acuerdo, Posteriormente
al analizar el literal ¢, se evidenciaba que el 33% (ni de acuerdo, ni en
desacuerdo), el 25% de acuerdo, el 22% totalmente de acuerdo, el 20% en
desacuerdo. Finalmente, al analizar el literal “e” los resultados evidenciaban
que el 32% (ni de acuerdo, ni en desacuerdo), el 28% de acuerdo el 21% en
desacuerdo y el 19% totalmente de acuerdo. Al analizar los servicios se
evidencia que existe una tendencia intermedia, lo que involucra que no se
estan tomando en consideracion las necesidades y que, por consiguiente,
existe deficiencias en el servicio que ofrece el centro de salud, parametros que
deberian mejorarse para que ofrezcan servicios de calidad que cumplan con

las expectativas de los clientes.

Hay que destacar que existe un porcentaje considerable de encuestados que
tiene otra percepcion del servicio que se ofrece lo que implica que se requiere
de mayor inversion y capacitacion al personal para difundir una idea clara del
servicio que se da en el centro de salud, que sea esencial para generar
ventajas competitivas con relacibn a la competencia. Los atributos estan
reflejando realmente las necesidades del cliente y mas en concreto para el
centro de salud Dr. Oswaldo Carrera, aquellas que el cliente ya tiene
identificadas y que espera ver cumplidas y resueltas con el servicio que
adquiere, debe existir relacion entre el nivel de rendimiento del atributo y la
satisfaccion que produce. ElI denominador comun a estos dos conceptos de
valor, externo e interno, esta en que el producto satisfaga al cliente y en saber
incorporar eficazmente esos atributos de valor y satisfaccion. Es preciso, pues,
identificar y comprender plenamente las necesidades del cliente. (Sanna,
2013).
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Canales de comunicacion

Al analizar la informacion obtenida de las encuestas los medios por los cuales
se enteraron de los servicios de salud fue a través de 38% redes sociales, el
25% publicidad exterior el 16% pagina web, el 12% recomendacion de
amistades, el 9% radio.

La comunicacion moderna es la alternativa mas usada por el centro de salud
para comunicar los servicios existentes siendo las redes sociales una
herramienta complementaria para posicionar al centro de salud. Ademas, se
evidenciéo que la comunicaciéon tradicional ya no es considerada como una
alternativa para difundir informacion. El centro de salud del Dr. Oswaldo
Carrera, como establecimiento de salud de primer nivel de atencion, en este
tiempo uso radio en el 2013, pero la mejor forma de llegar a sus pacientes es el
boca a boca entre ellos, ha logrado un a fidelizacion del paciente ya que como
estrategia del médico del barrio la atencién es personalizada y de calidad ISO
que es reflejada en el mejoramiento inmediato de la salud de sus pacientes.
(Entrevista 4, Carrera, 4 de diciembre de 2018).

¢Por qué medios se enteran de los servicios que ofrece el centro de

salud?

B Recomendacion de
amistades

H Radio
Redes sociales

B Publicidad en exteriores

H Pagina web

Figura 11. Investigacion de campo encuesta
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Publicidad

Para el centro de salud Dr. Oswaldo Carrera las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion jugaran un papel fundamental en la globalizacion
de sus negocios, ya que si bien no son las causantes de este proceso, si lo
estan acelerando. Estas permiten mantener relaciones personalizadas de
forma masiva, permanente, muchas veces a tiempo real y geograficamente
dispersa, ya que posibilitan mantener un nivel de comunicacion multicanal con
el cliente que les permite no sélo conocer sus necesidades y preferencias, sino
que adaptarse a sus requerimientos en tiempos mas cortos y de manera mas

efectiva. (Valenzuela, 2008)

¢, Cobmo conocio de la existencia del centro de salud?

B Tuvo que acudir a una
emergencia

B Recomendacion de amistades
Radio

M Redes sociales

B Publicidad en exteriores

Pagina web

Figura 12. Investigacion de campo encuesta

Los resultados obtenidos demostraban que los clientes potenciales conocieron
la existencia del centro de salud mediante recomendaciones de amigos el 41%,
el 35% tuvo una emergencia, el 11% publicidad en exteriores, el 8% redes
sociales, el 3% pagina web y el 2% radio. Un alto porcentaje de los
encuestados menciond reiteradamente que por la recomendacién de un amigo
visitaron las instalaciones del centro de salud para recibir atencion médica.
Para ser sincera, no, el centro de salud no manifiesta a sus publicos de una
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forma estratégica debido que no tiene publicidad, para 2019 queremos
implementar una forma adecuada de llegar a sus publicos. (Entrevista 4,
Carrera, 3 de diciembre de 2018). Los mecanismos de publicidad no fueron las
opciones por las cuales acudieron al centro de salud, evidenciado que la
alternativa de boca en boca tiende a ser mas efectiva. ES muy importante
analizar el resultado para el centro de salud Dr. Oswaldo Carrera ya que son
los amigos, los que rodean el entorno, quienes influyen de manera significativa
en las decisiones que se toma, no por que vayan a ser beneficiados de alguna
forma, sino porque la mayoria de veces comparten experiencias vividas, en
cuanto a productos o servicios y de esta manera ayudan a que la decision que
se vaya a tomar sea la correcta, ya que dentro de este grupo existe mucha

confianza. (Meneses, 2015)

¢Qué medio de informacion le gustaria que se implementara?

r

B Pagina Web

B Catalogo medico
Brochure

m Afiches

® Ninguno

Figura 13. Investigacion de campo encuesta

Los datos de informacion recolectados en la encuesta mostraban que el medio
de informacion que les gustaria que se implemente son los Brochure el 35%, el
25% catalogo médico, el 189% afiches, el 14% ninguno y el 8% pagina web. La
alternativa que mayor preponderancia de seleccién tuvo es los Brochure, lo que
implica que los encuestados buscan informacion complementaria mediante un
triptico que cuente con todos los servicios, al igual que informacion adicional

una alternativa que contribuiria a mejorar el reconocimiento del centro de salud.
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Los Brochures corporativos son herramientas de comunicacion fundamentales
para las empresas, transmitir y comunicar la imagen, las ideas, los valores y la
cultura de las organizaciones, productos o servicios de una manera adecuada.
El centro de salud Dr. Oswaldo Carrera por medio del catalogo corporativo se
presentard a sus clientes de una manera elegante, notoria y moderna y
percibiran de ella una empresa innovadora con una metodologia, organizacion

y procesos actuales. (Valenzuela, 2008)
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3. CAPITULO 1ll. PROPUESTA COMUNICACIONAL

La propuesta comunicacional se ha elaborado teniendo en consideracion el
diagnoéstico situacional que anteriormente fue escrito, el cual revela la
necesidad de que el centro de salud doctor Oswaldo Carrera cuente con
adecuada estrategia comunicacional que vaya en pro de mejorar la identidad e
imagen corporativa de la empresa, contribuyendo a desarrollar el crecimiento
como institucion y beneficiar a la colectividad en la cual se encuentra inmersa,
por medio de los servicios de salud que se ofrecen ademas de ello esto deben

ser servicios de calidad, con el adecuado respaldo en materia de salud.
3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo General

Reposicionar la imagen corporativa del centro de salud del Dr. Oswaldo
Carrera como un centro de salud que utiliza estdndares de calidad en salud

ISO a partir de la gestion de identidad.

3.1.2 Objetivos Especificos

1. Redefinir los elementos de la identidad corporativa del centro de salud
del Doctor Oswaldo Carrera.

2. Comunicar a los miembros del publico interno los nuevos elementos de
la identidad.

3. Proyectar la nueva imagen corporativa del centro de salud del Doctor

Carrera a partir de los nuevos elementos de la identidad.
3.2 Matriz estratégica

A continuacién se muestra la matriz estratégica la cual muestra las estrategias

propuestas.



Tabla 8.
Propuesta comunicacional
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Objetivo General Objetivos Publico Estrategias
Especificos
Reposicionar la imagen | Redefinir los | Publico | e Redisefar
corporativa del centro de | elementos de | interno Elementos de
salud del Dr. Oswaldo | identidad identidad
Carrera como un centro | corporativa del visual.
de salud que utiliza | centro de salud e Establecer
estandares de calidad en | del Dr. Carrera documentos
salud ISO a partir de la institucionales
gestion de identidad. para la gestion
de la identidad
Comunicar a los | Publico |e Generar
miembros del | interno contenido
publico interno los especifico para
elementos de la el publico
identidad. interno.

e Capacitar a los
miembros del
personal en el
uso de
herramientas
comunicacional
es.

Proyectar la | Publico | e Presenciaen la
imagen del centro | externo web

de salud a partir e Medios de

de los nuevos Comunicacion
elementos de tradicionales
identidad.

3.4 Matriz de acciones

Tabla 9.
Propuesta comunicacional, matriz de acciones
Objetivo N° 1 Redefinir los elementos de identidad del centro de salud.
Estrategia Acciones Responsable
Junta
1.1.1 Contratar  un Comunicador | directiva
1.1 Redisefiar | Corporativo, para la implementacion de
Elementos de | los elementos de identidad
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identidad visual

1.1.2 Disefio del logo

1.2 Establecer

1.1.3 Redisefio de la mision y vision

documentos

1.1.4 Definir Valores corporativos

institucionales
para la gestion
de la identidad

1.2.1 Disefiar un manual de identidad

Comunicador
Corporativo

Christian
Carrera.

Tabla 10.

Propuesta comunicacional, matriz de acciones

Objetivo N° 2

Comunicar alos miembros del publico
interno los elementos de la identidad.

Estrategia Acciones Responsable
2.1 contenido 2.1.1 Diseinar gaceta | Comunicador
especifico para el informativa Corporativo
publico interno. 2.1.2 Capacitacion sobre

ISO Christian
2.2 Capacitar a 2.1.3 Folletos informativos Carrera.
los miembros del 2.1.4 Definir linea de|
personal en el mensaje Dlse_ﬁador
uso de |  2.2.1Capacitacién sobre | Grafico Juan
herramientas elementos de la identidad. | Carlos Alava.
comunicacionales

2.2.2 Realizar talleres

participativos para

comunicar la imagen y la
identidad corporativa.

2.2.3 Disefio de Papeleria
basica, Senalética. video

Tabla 11.

Propuesta comunicacional

Objetivo N° 3 Proyectar laimagen del centro de salud a partir de los
nuevos elementos de identidad.
Estrategia Acciones Responsable

3.1 Presencia en la

WEB

3.1.1 Diseiar perfiles en las redes
sociales resaltando la imagen y la
identidad corporativa.

3.1.2 Disefio e implementacién de una
pagina web.

3.2.1 Publicitar a través de medios
tradicionales Radio

Comunicador
Corporativo

Christian
Carrera.
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3.2 Publicidad

3.2.1 Colocar valla publicitaria de los
servicios, médicos para resaltar la
imagen e identidad.

3.2.2 Distribuir flyers en lugares de
alto trafico del centro de salud, con la
imagen corporativa de la institucion.

3.2.3 Establecer lineamientos de las
Politicas de Calidad del centro de
salud
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Con los resultados de la aplicacion de los instrumentos, dirigidos tanto a los
directivos, como al personal administrativo del centro de salud del Doctor
Oswaldo Carrera se procede a presentar las siguientes conclusiones:

El centro de salud presenta alguna deficiencia en cuanto a signos linguisticos
iconicos y crométicos de la identidad corporativa, por lo que requiere mejorar
estos aspectos, lo que se podria considerar como desfavorable. Estas
deficiencias en materia identidad corporativa reducen la posibilidad de
identificacion y perdurabilidad en la memoria de los pacientes o de los posibles
pacientes lo cual vendria a restringir las posibilidades de alcanzar mayor
presencia y preferencia en el mercado puesto que limita la notoriedad del

centro de salud hacia sus publicos de interés.

Los signos linguisticos deben implementarse, también los mensajes emitidos
deben tomar en cuenta aspectos culturales de los usuarios para que sean
transmitidos y comprendidos apropiadamente, ademas de ello, los signos
cromaticos deben adoptar un color o grupo de colores distintivos y
emblematicos que deben ser considerados en un manual de identidad grafica,
los cuales deben ser de facil identificacion como elemento comunicante para
difundir ideas o mensajes a sus clientes, pacientes, proveedores y demas
instituciones ya sean publicas o privadas relacionadas con el centro de salud
del Dr. Oswaldo Carrera las cuales deberan entender y asociar la
representacion o significado de los colores utilizados para la divulgacion de

mensajes.

Se aprecia como la vision, mision, valores y pautas de conducta, aunque son
conocidos por quienes trabajan en el centro de salud Doctor Oswaldo Carrera,
aunque si existen, no se dan a conocer apropiadamente dando como resultado
gue los elementos de la cultura casi nunca son tomados en consideracion con

la finalidad de desarrollar su imagen e identidad corporativa.
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Como se pudo observar no se encuentran bien definidos los codigos para
permitir la adecuada interpretacion de las normas formales y de valores
establecidos en la filosofia corporativa, lo cual puede dificultar la interrelacion
entre las pautas marcadas por el centro de salud y la creencia de sus
miembros y valores compartidos por ambas partes para la consolidacion de

metas.

La gestion de la identidad corporativa del centro de salud se encontré como
pardmetro de accion y medicion, mas no como un plan estratégico, dando
como resultado que la gestion no se ha caracterizado y por consecuencia se
observan cierto tipo de fallas que se fundamenten en su operacién, por lo tanto
se necesita un andlisis de la organizacion, sus objetivos a largo plazo, sus
estrategias indicadores y metas, de manera que se registren las deficiencias en
creacion de politicas para motivar empleados, aunado a esto se deben asignar
los recursos necesarios para implementar tales estrategias de acuerdo con las

metas.

Aunque en el centro de salud Doctor Oswaldo Carrera no cuenta con
herramientas o instrumentos para desarrollar investigaciones sobre desarrollo
organizacional, la implementacion de un plan estratégico se hace necesaria,
puesto que vendria a favorecer la ejecucion de un modelo de diagndstico en el
proceso de comunicacién corporativa y la construccién de indicadores de

efectividad apoyados en aspectos de comunicacion corporativa.

En cuanto a la comunicacion organizacional del centro de salud Doctor
Oswaldo Carrera, se encontr6 que la comunicacion organizativa y la
comunicacién de direccion, aunque existe no esta bien delimitada, por lo que
se hace necesaria la definicion de las politicas de la empresa en esta materia.
La ausencia de este tipo de herramientas de gestion marca una deficiencia de
aprovechamiento de los medios y el disefio de politica y planes de
comunicacién tanto con el publico externo como con el publico interno. Por lo
tanto la retroalimentacion no es efectiva asi como la comunicacion fluida en la

organizacion y sus publicos sobre los productos y servicios por el contrario se
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puede decir que hay una fragmentacion en la comunicacién utilizando
solamente medios tradicionales de forma aislada sin y alineacion de pautas y

metas.

A nivel directivo, no se aprovechan apropiadamente las ventajas estratégicas
de comunicacion para influir en los subordinados y obtener consentimiento y
cooperacion para alcanzar los resultados deseados en el logro de las metas del
Centro de salud Doctor Oswaldo Carrera, situacion que deben considerar con
la finalidad de fomentar la confianza de liderazgo de la organizacion y
encaminar su actividad para el desarrollo de una visibn compartida hacia el

logro de objetivos organizacionales.

Se hace necesaria una clara definicion de la identidad visual, bien estructurada,
planificada y orientada hacia la expresion visual de la identidad la personalidad
del centro de salud del Doctor Oswaldo Carrera de enfocarse en el disefio el
cual esta vinculado relacionado con elementos constitutivos como una figura
iconica representativa de la organizacion un logotipo y una tipografia
corporativa asi como los colores identificadores de la organizacién dirigida a
identificar e intentar permanecer en la mente de los usuarios de forma grafica

tanto en publicos internos como externos.

A pesar de la importancia de los nuevos medios de comunicacion y de la
aplicacién que se le dard, es necesario el uso de medios tradicionales como
radio, promocién escrita, los cuales se han demostrado como parte de los

requerimientos para alcanzar la comunicacion deseada en el publico objetivo.
4.2 Recomendaciones

Se recomienda definir en el corto plazo adecuadamente los signos linguisticos,
iconicos, y cromaticos de la identidad corporativa, adecuadamente relacionada
con los elementos, se pudiera utilizar para ello, los servicios del personal de
una empresa especializada para realizar una evaluacion del manejo actual de
los signos utilizados por la institucion, por lo que se requiere pensar, planificar y

desarrollar todos los elementos a considerar, con el propésito de estructurar la
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identidad corporativa y desarrollar propuestas con la finalidad de afianzar la
identidad de manera armoniosa y acorde con los valores y rasgos distintivos en
la institucién, lo cual tendra como resultado alcanzar una mayor presencia y

notoriedad en la memoria del publico de interés.

Se recomienda crear un plan de capacitacibn a la alta gerencia con
conocimientos relacionados a la identidad corporativa, ademas de los alcances
generales de la comunicacion organizacional, con el objetivo de brindar
conocimientos y destrezas para desarrollar la capacidad de monitorear politicas
de comunicacion y que sean rectores vigilantes de la pertinencia de tales
politicas y que pueden reajustar las ajustarlas a los cambios sociales,
econdémicos que vive la sociedad en el cual se encuentra inmersa el centro de

salud.

Se deben considerar los aspectos -culturales del publico interno, para
incorporarlos a los mensajes y conceptos que son transmitidos al publico
externo esto con el propésito de facilitar la comprension fomentando la
presencia de la institucion con signos iconogréaficos, de forma que tanto el
publico externo como el interno la reconozcan apropiadamente y validen en el

mensaje.

Se recomienda el uso de comunicadores expertos en comunicacion
organizacional, marketing y gerencia, que disefien gréaficos para la adopcién de
colores corporativos mas adecuados a la organizacion y que sean utilizados
como distintivo, en armonia con la naturaleza de la institucion de salud en este
sentido es importante considerar la opinion del personal interno de la institucion

y de los pacientes.

En cuanto a la identidad corporativa del centro de salud se recomienda vincular
aspectos como la vision, la misién y valores a las pautas de conducta y el
guehacer diario del centro de salud Doctor Oswaldo Carrera, incorporandolas
en su esencia, visualizando la simbiosis de estos elementos en las politicas y
estrategias organizacionales, para asi facilitar la consecucion de los objetivos

organizacionales. También se debe trabajar en cubrir las necesidades del
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personal, clientes, proveedores, accionistas y demas interesados sobre la
plataforma en que fluye el centro de salud, con la finalidad de obtener una
eficacia en las metas que son planteadas desde el punto de vista econdmico y

también desde el punto de vista de la ética social.

Se sugiere una revision y ajuste de la filosofia corporativa en cuanto la vision,
la mision de la institucion, la cual debe incluir el objeto sus expectativas a corto,
mediano y largo plazo asi como la estrategia global de manera que se pueden
realizar ajustes adaptados a la realidad del mercado y de la sociedad en la cual
se encuentra inmerso del centro de salud. Todo esto debe apuntar hacia la
consecuciéon de una identidad corporativa positiva, que debe ser vista como un
activo intangible poderoso y udnico diferenciador dentro del mercado
coadyuvante de la legitimacion de la empresa en la sociedad en la que se

encuentra.

Se recomienda desarrollar mecanismos de comunicacion corporativa tanto con
el publico interno, como el publico externo a través de la creacion de manuales
de identidad corporativa y de atencién al usuario que sean de estricto

cumplimento y consideracion.

Con respecto a los valores y pautas de conducta, se deben realizar charlas a
los grupos de trabajo donde estén involucrados todo el personal, con el objeto
de generar nuevas estrategias para el adiestramiento de los puntos alineados y
ajustados a los elementos de la cultura organizacional para fomentar el
consenso la aceptacion la identificacion y la participacion de los codigos de
comportamientos deseados en pro de contar con una institucion que trabaja
pensando en la calidad de la atencién al usuario. Se recomienda considera la
promocién de la interrelacibn de los propésitos ya sean econdmicos o
comerciales, con los aspectos éticos para favorecer la reputacion del centro de
salud doctor Oswaldo carrera y por ende el posicionamiento como una marca
en la mente de todos los usuarios actuales y potenciales. Para actuar sobre la
base cierre y sobre el desarrollo de politicas y planes de comunicacion se

recomienda desarrollar investigacion y evaluaciones para colaborar con los
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planes estratégicos en la institucion ademas el trabajo comunicacional debe
estar soportado con elaboracion de un modelo de diagnostico y disefio de
indicadores para controlar la ejecucion de dicho plan estratégico, realizando la
posterior evaluacion, tanto cuantitativa como cualitativa para medir la

efectividad de los logros y alcances obtenidos.
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1-. Objetivo especifico 1

Estrategia 1.1. Redisefiar Elementos de identidad visual

Accion 1.1.2 Disefio del logo

i\
\/
Centrode Salud

Dr. Carrera

Accion 1.2.3 Redisefio de la mision y vision

MISION

Ser un centro de salud privado tipo A, al que cualquier
ciudadano desearia acudir, ofrecer a la sociedad un
servicios de salud con un modelo de atencién integral,
eficiente, efectivo comprometido y accesible para todas las
personas.

VISION

Ejercer, un sistema de medicina integral con altos niveles
de atencion de calidad, con calidez, garantizando un
modelo referencial que priorice la promocién de la salud y
la prevencién de enfermedades en la comunidad.

1.2.4 Disefiar un manual de identidad
Véalo en el siguiente link en Google

https://bit.ly/2Lwe8i5?fbclid=IwAR3v8FTZrim5JhN1pRINrgh4F)xbjLnnlw5GKc9upniLACzv2NLs
QcZ5YFM


https://bit.ly/2Lwe8i5?fbclid=IwAR3v8FTZrJm5JhN1pRlNrqh4FJxbjLnnIw5GKc9upniLACzv2NLsQcZ5YFM
https://bit.ly/2Lwe8i5?fbclid=IwAR3v8FTZrJm5JhN1pRlNrqh4FJxbjLnnIw5GKc9upniLACzv2NLsQcZ5YFM

INDICE:

Misién

Visén

Fundamentos de la marca
Construccién del isotipo
Colores corporativos

. Tipografia

Versiones de colores
Especificaciones dsl imagotipo
. Reduccién minima

9. Area de restriccion

10. Variaciones del imagotipo
11. Grilla de construccién
12_Aplicaciones

[ R A L

MANUAL DE IDENTIDAD | Fundamentoa de ls marca | Misién

MISION

Ser un centro de salud privado tipo A, al que cualquier
ciudadano desearia acudir, ofrecer a la sociedad un
servicios de salud con un modelo de atencion integral,
eficiente, efectivo comprometido y accesible para todas las
personas.

d or. carrera

VISION

Ejercer, un sistema de medicina integral con altos niveles
de atencién de calidad, con calidez, garantizando un
modelo referencial que priorice la promocién de la salud y
la prevencién de enfermedades en la comunidad.



FUNDAMENTOS
DE LA MARCA

La construccién de la imagen visual Centro de Salud
Dr. Carrera se centra en comunicar estos tres
conceptos

integridad- eficiente - calidad
| I

Centro de Salud o-. correra

MANUAL DE IDENTIDAD | Fundamentoe de s merca | leatipo

CONSTRUCCION
DEL ISOTIPO C +

El isotipo fue construida a base de la unién

de los diferentes actores. 4

El la letra C que es la letra inicial del “ 7
fundador de centro de salud, un circulo que

representa la integridad y la cruz que es un

elemento que connota salud y emergencia.

JAL DE IDENTIDAD | Fundamentog ds |a marca | color

COLORES
CORPORATIVOS

El color resulta ser un aspecto fundamental

en cuanto a la identidad visual de la marca.

Por lo tanto, se ha utilizado la combinacién

de dos colores. CMYK45/0/98/0
RGB163/216/0

El color celeste representa estabilidad y la
profesionalidad.

CMYK34/0/95/0
El color puede representar la calma, RGB192/219/0
pensamiento fresco, precisidn o intelecta.



TIPOGRAFIAS
CORPORATIVAS

El logotipo ha sido realizado en base a la tipografia
Poppins debido que es una tipografias sin serifa y redonda
reflejando la integridad, versatilidad y dinamismo.

Champagne & Limousines

a-b-c-d-e-f-g-h-i

k-I-ll-m-n-o-p-q-r-s-t-u-v-ww-x-y-z
A-B-C-D-E-F-G-H-1-J-K-L-LL-M-N-O-P-Q-R-S-T-U-V-WW-X-Y-2Z
1-2-3-4-5-6-7-8-9-0-@-$-#-%

VERSIONES DE
COLORES 23

Centrode Salud

Dr.Carrera

El color es un elemento importante dentro
de la identidad de la marca, ya que los
colores permiten distinguir comercialmente
a la marca

La marca puede ser aplicada en 2
versiones de colores especificos

Para conservar sus atributos de identidad
intactos, la reproduccién de la marca
debera realizarse siempre utilizando los
colores especialmente seleccionados para
la marca.

Centrode Salud
Dr. Carrera

versién monocromo positiva

ESPECIFICACION
DEL IMAGOTIPO

Siempre que sea posible, se prefiere el uso
de la marca en su version full color

Para otras aplicaciones y para generar un
sistema dindmico de colores, existen una Centrode Salud
variedad de opciones tanto &n positivo Dr. Carrera
como en negativo

ESCALA DE GRISES
La opacidad minima que se puede utilizar
es del 20%
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Use imprese

REDUCCION 8.
MINIMA

] In 5com
Para no comprometer la lectura y/o disminuir
la pregnancia de la marca, sus aplicaciones
reducidas deben respetar un tamafio minimo Uso digital
Habrd que determinar las respectivas f:h
diferencias de tamafnos para piezas gréaficas \z 1.25¢cm
impresas y en el caso de presencia de la Centro de Salud
marca en medios digitales
£ix 0.76 om
N7

Centro de Salud or.carrera

MANUAL DE IDENTIDAD | Fundamanos de la marca | Reatriccion

AREA DE
RESTRICCIO

Cuanto méas espacio exista alrededor de la “
marca mayor serd su impacto y su

h fa. { ;
E?gearpeo':lade proteccion de la marca :centro de sulud: .

cualquier elemento ajeno para garantizar la
optima lectura y legibilidad de la marca. 00 fesseemsemeeeeemeeeeeeeeeo e e
Respetar el darea de resguardo es de vital

importancia para preservar el impacto y el

valor de la marca

corresponde al espacio minimo alrededor de ' Dr. Carrera
la misma que debe quedar limpio de VT, c ’ h H

VARIACION DEL
IMAGOTIPO &

. Centrode Salud
El isotipo para mostrar su funcionalidad Dr.Carrera
podra ubicarse en la parte superior o en la

parte izquierda de logotipo

Centrode Salud
Dr.Carrera
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GRILLADE Ay
CONSTRUCCION :
Al

= ——————————

En la presente reticula se muestran las c t d s I d
relaciones entre elementos y su disposicion entrode saiu

en el plano compositivo. Dichas relaciones

no podrén ser modificadas ni alteradas a fin Dr.Carrera

de conservar intacta la identidad visual de
la marca

Objetivo 2
Estrategia 2.1 Contenido especifico para el publico interno.

CORPORATIVA

Video
https://bit.ly/2QBDnFj?fbclid=lwAR3IMRKAsDVoHDUN2 goeBEZM2RfMIBgapB6NITCfGbiQjLg5

ZFszfaZKN68


https://bit.ly/2QBDnFj?fbclid=IwAR3mRKAsDVoHDUn2_qoeBEZM2RfMIBqapB6NiTCfGbiQjLg5ZFszfaZKN68
https://bit.ly/2QBDnFj?fbclid=IwAR3mRKAsDVoHDUn2_qoeBEZM2RfMIBqapB6NiTCfGbiQjLg5ZFszfaZKN68

2.3.3 Folletos informativos
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Accidn 2.1.2 Capacitacién sobre 1SO



CAPACITACION
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Aprendera

Calidad y su co
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Objetivo 3

Estrategia 3.1 Presencia en la WEB.

& o0 s sow s pencios
{5 comtrode gotus 25 soucs e
7 N
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Estrategia 3.2 Publicidad, Valla publicitaria.

Accién 3.2.3 Establecer lineamientos de las Politicas de Calidad del centro de

salud




Accion 3.2.2 Distribuir flyers en lugares de alto trafico del centro

salud, con la imagen corporativa de la institucion.

FLYERS INFORMATIVOS

Cufa (oirlo en Google)

https://bit.ly/2LnVw3F?fbclid=lwAR1Jyi5MIdbD3Udci7wNgPHJYivibuRyGF-

OyOdXRAXkHry atTOsRUyRhs

de


https://bit.ly/2LnVw3F?fbclid=IwAR1Jyi5MIdbD3Udci7wNgPHJYivibuRyGF-0y0dXRAXkHry_atTOsRUyRhs
https://bit.ly/2LnVw3F?fbclid=IwAR1Jyi5MIdbD3Udci7wNgPHJYivibuRyGF-0y0dXRAXkHry_atTOsRUyRhs






