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RESUMEN

Este documento presenta una propuesta para gestionar la comunicacion de la
Fundacién Vista Para Todos FVPT, matriz Quito, con el fin de reposicionar la
marca, incrementar el conocimiento de la misma y favorecer su imagen.
Después de este proceso investigativo, se ha logrado identificar debilidades en
la gestion de comunicacion de la empresa. Por lo tanto, como respuesta a este
proceso, se proponen estrategias de comunicacion basadas en un concepto
central que es: Yo amo la Fundacion Vista Para Todos FVPT porque es FVPT;
Fraterna, Voluntaria, Participativa y Trayectoria, atributos que son parte del eje
rector que respalda del plan de comunicacion propuesto para la fundacién. Los
elementos del eje rector, son parte del concepto que se va fortaleciendo a lo
largo del plan, con estrategias, tacticas y treinta y dos actividades detalladas
para cada una de ellas. Ademas, se ofrece el documento presupuestado en
base a los recursos que la empresa destina para gestion de comunicacion; se
afiade un cronograma de ejecucion para ser considerado por la FVPT.
Finalmente, el propdsito de este documento es ofrecer alternativas diferentes y
replicables ajustadas a un presupuesto que la empresa pueda manejar de
manera que se facilite la vinculacion con los publicos de interés y asi se re-
posicione la marca FVPT, se mejore su imagen y se incremente el

conocimiento de la misma en Quito.
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ABSTRACT

This document presents a proposal to manage the corporate communication of
Fundacién Vista Para Todos, headquarters Quito; the aim of the document is to
re-position the brand, increase the level of awareness and generate a solid
image. After the investigation process, the researcher has identified some
weaknesses in the communication process of the organization. In order to
minimize the weaknesses and accomplish with the aim of this work,
communication strategies have been planned based in a core concept that is: |
love Fundacion Vista Para Todos, FVPT because it is Fraternal, Volunteer,
Participative and Trajectory. These attributes are part of the core axis for the
communication plan for FVPT, these elements from the communication core
axis are strengthen along the document with strategies, tactics and thirty two
activities detailed for them. Furthermore, the document includes the budget
based in the capacity of the firm; besides, this paper presents a timeline
suggested to the development of each activity in the plan. Finally, the purpose
of this paper is to offer different alternatives that can be replicated in other
branches, all of them involved in a budget that the organization can manage
and contribute to its connection with the stakeholders groups. Therefore, re-
position the brand, transmit a solid image and increase the awareness of

Fundacién Vista Para Todos, FVPT headquarters Quito.
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INTRODUCCION

Este trabajo investigativo representa un documento de planeacién estratégica y
como el experto consultor Andrés Aljure lo menciona en su libro el Plan
estratégico de comunicacion ; “un proceso de planeacion estratégica cuenta
con diferentes etapas que incluyen: el analisis de la situacion, el diagnéstico,
definicion de objetivos, definicion de ejes, establecimiento de cronogramas,
presupuesto e indicadores”(Aljure,2015,p.32) Y eso es lo que este documento
ofrece como producto, un plan estratégico de comunicacion para la Fundacién
Vista Para Todos FVPT matriz Quito. Este documento estratégico, entrega a
través de cuatro capitulos el proceso de elaboracion del PEC propuesto para
re-posicionar la FVPT como marca, su nivel de conocimiento y su imagen para
el ano 2016.

En el primer capitulo se ofrece una introduccion a la investigacion identificando
el problema, justificandolo y estableciendo los objetivos asi como el alcance en

la elaboracién de este trabajo.

En el capitulo segundo, se considera importante ofrecer al lector una
descripcion de la organizacion objeto de estudio, la Fundacion Vista Para
Todos; considerando aspectos como su historia, filosofia, su realidad
institucional, su desempefo entre otros temas centrales de la vida institucional
de la FVPT.

Adicionalmente, se realiza una descripcion de teorias y autores escogidos para
sustentar este trabajo a lo largo del proceso investigativo, se revisan aquellos
autores que son de gran relevancia para el logro del plan estratégico de

comunicacién para la FVPT.

En el tercer capitulo, se concentra en el desarrollo del diagnéstico de la FVPT a
través del uso de herramientas de investigacion asi como herramientas
organizacionales entre las cuales se encuentran la matriz FODA o de

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, la matriz EFl o de



evaluacién de factores internos; asi como la matriz EFE o de evaluacion de
factores externos propuestas por Fred David; a través de estas herramientas se
identifican las oportunidades, debilidades, amenazas y fortalezas de la FVPT y
su influencia en el aspecto de comunicacion corporativa de la misma. Por otro
lado, se ofrece al lector el proceso de investigacion de mercado que incluye el
mix metodoldgico de investigacion y su realizacion. Asi como los resultados,
interpretacion y analisis de la informacion obtenida en la investigacion de

campo, datos a considerar para la elaboracién del PEC para FVPT.

El capitulo cuarto, presenta la esencia de la gestion de comunicacion para
FVPT, donde se establecen los objetivos de comunicacion para el PEC de la
FVPT; asi como el eje rector o concepto clave que rige toda la propuesta
comunicativa para la matriz Quito de la Fundacion Vista Para Todos; el eje
rector definido es: Yo amo FVPT porque es fraterna, voluntaria, participativa y
trayectoria, busca que la marca se re-posicione no solo de manera razonada
sino de manera afectiva evidenciando la labor que realiza en la sociedad asi
como su aporte a la calidad de vida de los quitefios y permitiendo que se

vinculen con este proyecto.

El PEC presenta sistematicamente estrategias para alcanzar las audiencias asi
como tacticas y actividades ajustadas a los resultados del diagndstico
realizado, también se incluye el presupuesto y se propone un cronograma para

alcanzar los objetivos de comunicacion en el periodo 2016.



CAPITULO I. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

1.1. Formulacién y justificacion del problema

La institucion objeto de estudio, esta orientada al servicio y beneficio de los
usuarios, ofreciendo una amplia gama de servicios de salud, principalmente en
oftalmologia. Ademas, se puede acceder a otros servicios ofertados por la
Fundacién, dichos servicios atraen a un 5 % de los clientes actuales de la
FVPT. (Benitez, 2015)

La Fundacion “en 26 afios de funcionamiento ha beneficiado a mas de 7
millones de usuarios”, en su trayectoria ha contribuido a la salud oftalmoldgica
de la sociedad ecuatoriana. (Portal Fundacion Vista Para Todos, 2015) A pesar
de su trayectoria, la FVPT no se ha enfocado en comunicar sus atributos, ni su
valiosa contribucion a la salud y calidad de vida de la poblacion vulnerable.
(Benitez, 2015) Su Presidente ejecutivo, Diego Benitez, senala claramente que
su objetivo ha sido el de servicio a favor de la sociedad. Extraoficialmente, se le
preguntd su tiene alguna meta politica con su labor a lo que respondié que su
objetivo es cumplir con planes de apoyo a la sociedad mas no involucrarse en

la vida politica.

Ademas, reconoce que la Fundaciéon no se ha concentrado en comunicar su
labor a los publicos y que ha sido un error que se debe rectificar. Sin embargo,
la Fundacion cuenta con un equipo de comunicacion desde hace 4 anos, pero
se constituye como departamento en el afio 2014. A dicho departamento se lo
conoce como Departamento de Produccién y realiza las funciones de
Comunicacion organizacional de la FVPT. Adicionalmente, su Presidente o
CEO, senala que no se realiza planificacién estratégica de comunicacion
constantemente; la FVPT, realiza actividades, sin basarse en un plan

actualizado de comunicacion. (Bénitez, 2015)

Estas falencias en la comunicacion corporativa de FVPT, evidencian la

necesidad de realizar una evaluacion e intervencion en la gestion de



comunicacion de la organizacion. Para consolidar la marca y reposicionarla en
el mercado, fortalecer su notoriedad e imagen la Fundacién requiere crear

vinculos con sus publicos.

El Presidente Ejecutivo de FVPT, sefala que el objetivo principal de
comunicacion corporativa de la organizacion es: informar de su labor a sus
publicos pero no se resalta pues su esencia es servir a la sociedad. (Benitez,
2015) Por lo tanto, se evidencia que la organizacién requiere un proceso de
gestion de comunicacion a través de una propuesta de estratégicas basadas
en un concepto que contribuyan favorablemente con el re-posicionamiento de
marca, imagen y conocimiento de la FVPT, matriz Quito. Asi, la organizacion
tendra un documento que serviria como modelo disponible para una futura

réplica en otras sucursales.

La empresa objeto de estudio, es una institucion dedicada a brindar servicio de
salud accesible para el publico, como lo establece en sus estatutos. Ademas,
realiza una serie de actividades benéficas donde se involucra con la sociedad
ecuatoriana convirtiendose en una empresa socialmente responsable,
reconocida por sus publicos de interés a nivel local como nacional e
internacional. De hecho, realiza brigadas médicas semanales y entrega de

insumos médicos a la poblacion vulnerable.

La Fundacion también realiza programas de entrega de sillas de ruedas a
personas con discapacidad fisica de todas las edades. Y cuenta con programas
de entrega de lentes para adultos mayores, agasajos, descuentos en
productos, entrega de audifonos y mas acciones que buscan aportar en la
calidad de vida de sus beneficiarios. Todo lo que realiza la FVPT lo realiza
careciendo de un plan de comunicacién actualizado. (Benitez, 2015) Lo que

reitera la necesidad de la elaboracion de una propuesta.

La Fundacion cuenta con mas de 40 sucursales distribuidas en todo el Ecuador
con apoyo de organismos internacionales como: Counterpart International’,

Hope Haven International Ministries?, Friends of Ecuador Canada®, World



Blindness Outstreach*, Wheelchair foundation®. ( Portal Fundacién Vista Para
Todos, 2015) Convenios que son fruto de la autogestién del equipo Directivo
de la FVPT.

Este trabajo investigativo se respalda también en estadisticas de salud. El
gasto per capita total anual en servicios de salud en Ecuador es de $789 USD,
esta cifra representa el 7,65 % del ingreso per capita anual de un ecuatoriano
econdmicamente activo. (Datos estadisticos OMS, 2015) Clara muestra de que
la demanda de salud en Ecuador es superior a paises como Colombia y Peru.
En Colombia, cada habitante econémicamente activo gasta el 7 % de su
ingreso anual en salud; mientras que en Peru, se destina el 5,5 % del ingreso

per capita para servicios de salud.

Ingreso per capita 2013 OMS
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Figura 1.Ingreso per capita en miles de ddlares en Ecuador, Colombia y Peru
Adaptado de Estadisticas OMS (Organizacion Mundial de la Salud OMS, 2013)
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Figura 2.Gasto per capita en salud en Ecuador, Colombia y Peru
Adaptado de Estadisticas OMS (Organizacion Mundial de la Salud OMS, 2013)

Segun la Organizacion mundial de la salud OMS, para el afno 2013, la
esperanza de vida en el Ecuador es de 76 afos para los hombres y 79 afos
para las mujeres, similar a los paises como Colombia y Peru. (Datos
estadisticos OMS, 2013)

Esperanza de vida por género 2013 OMS
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Figura 3. Esperanza de vida en Ecuador, Colombia y Peru
Adaptado de Estadisticas OMS (Organizacion Mundial de la Salud OMS, 2013)




Segun datos del anuario estadistico 2014 de la Comisién Econdmica Para
América Latina y el Caribe (CEPAL), en el Ecuador, la esperanza de vida va en
aumento. Como se puede observar en las figuras 3 y 4, esta proyeccion,
significa que existe y existira demanda para servicios de salud; por ende para
servicios oftalmoldgicos ya que la poblacion a medida que va envejeciendo
presenta problemas de vision, audicién, entre otros. (Estadisticas Anuales
CEPAL , 2014)
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Figura 4. Esperanza de vida en Ecuador proyectada hasta 2035
Adaptado de (Portalestadisticasanuales CEPAL , 2014)

Adicionalmente, de acuerdo al CENSO 2010, en el sector de salud, en la
provincia de Pichincha, existe una gran demanda de atencién, el 49 % de la
poblacién econémicamente activa de Pichincha® no aporta al IESS’, lo que
implica que dicho porcentaje de habitantes no se beneficia de los servicios de
la Seguridad Social. (INEC, 2014) y deben recurrir a entidades privadas o
fundaciones. En este caso esto presenta una oportunidad de mercado para la
FVPT.



Aportaciones al IESS de la poblacion de personas ocupadas
mayores de 18 afios de Pichincha Censo 2010

No aporta  ®Segurogen M Seguro Voluntario ™ Otros
2% 3%
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Figura 5. Andlisis de las aportaciones al IESS de la poblacién de personas
econdmicamente activas en Pichincha, censo 2010.
Adaptado de (PortalINEC.Ecuador en cifras, s.f)

Este dato, representa una oportunidad de la Fundacion Vista Para Todos ya
que puede ser considerada como alternativa para servicios de salud. En
Pichincha la mayoria de establecimientos de Salud privados, son instituciones
con fines de lucro mas que con injerencia social. Considerando que la misién
de la Fundacién es brindar salud integral a bajo costo y mejorar la calidad de
vida de la poblacion, se evidencia que el presente proyecto tiene una

relevancia social elevada.

La filosofia y accionar institucional de la FVPT contribuyen directamente con el
tercer y cuarto objetivo del Plan Nacional del Buen Vivir, establecidos por el
Gobierno Nacional. EI PNBV es un “documento que integra los objetivos y
planes en diversas areas estratégicas para el desarrollo de un pais incluyendo

indicadores para controlar el progreso del mismo”. (Gobierno Nacional, 2014)

En referencia al tercer objetivo, que plantea: “mejorar la calidad de vida de la
poblacién”, la FVPT cumple con el mismo en su labor diaria y de accion social
planificada. Ademas se relaciona con el cuarto objetivo del PNBV, mismo que

plantea: “fortalecer las capacidades y potencialidades de la ciudadania.”



(Gobierno Nacional, 2014) La Fundacion busca alcanzar este objetivo, a través
de programas llamados brigadas médicas donde apoya al fortalecimiento de las
capacidades de personas vulnerables asi como fomenta la participacién de
voluntarios en sus programas. Ademas, la FVPT, cuenta con el apoyo de un
equipo comprometido por una causa, que es la de ayudar al que lo necesite
(Benitez, 2015); esta institucion lo que mas potencia es la capacidad de las

personas de ser mejores seres humanos.

Asi mismo, la Fundacién Vista Para Todos a través de la entrega continua de
implementos necesarios para personas con discapacidades fisicas, contribuye
a potenciar el desarrollo integral de la poblacién a través de la mejora de su
calidad de vida. (Sitio Web Fundacion Vista Para Todos, 2015)

Por ello, se busca a través de este documento plantear un plan de
comunicacion que contribuya al re-posicionamiento de la Fundacion y permita
asi llegar a mas poblacion que requiere de beneficios integrales de salud y

alcanzar a un publico que participe en este proceso comunicativo.

COLOMBIA

A

Establecimientos de Salud
1-69
B

Figura 6. Mapa de instituciones de Salud con y sin fines
de lucroen la Provincia de Pichincha, censo 2010
Tomado de (PortalINEC.Ecuador en cifras. s.f.)
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Como se puede observar en la figura 6, en la Provincia de Pichincha existe una
elevada presencia de establecimientos de salud con fines de lucro, lo que
representa una oportunidad adicional para la oferta de servicios y presencia de
marca Fundacion Vista Para Todos FVPT, lo que podria beneficiar su nivel de

conocimiento e imagen.

1.2. Objetivos de este trabajo investigativo

1.2.1. Objetivo general

o Disefar un plan estratégico de comunicacion para la Fundacion
Vista para Todos (matriz Quito) a través de la propuesta de estrategias
de comunicacién para fortalecer el re- posicionamiento de marca,
incremento de conocimiento y mejoramiento de la imagen de la

organizacion, para el ano 2016.

1.2.2. Objetivos especificos

o Sintetizar teorias relativas a reposicionamiento de marca, imagen
y conocimiento de la Fundacion Vista Para Todos a través de la
elaboracion de un marco tedrico para sustentar este trabajo

investigativo.

o Diagnosticar el posicionamiento, percepciéon de la imagen vy
conocimiento de la Fundaciéon Vista Para Todos a través de
herramientas organizacionales y una investigacion de campo para

publicos internos y externos.

o Establecer un concepto eje para el plan de comunicacion y las
estrategias a realizarse en el proceso de gestion de comunicacion para

el re-posicionamiento de la marca, imagen y conocimiento de FVPT.
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1.3. Alcance

Este trabajo investigativo tiene un alcance exploratorio y descriptivo. La
calidad exploratoria de la investigacion es la exanimacion del tema objeto de
estudio y sus variables para lograr un mayor conocimiento de las mismas
aplicadas al objeto de estudio. En este caso, se aplicaran diferentes
herramientas de investigacion como matrices de diagndstico organizacional asi

como entrevistas, encuestas y observacion.

La calidad de descriptivo del proyecto, se fundamenta en la descripcion de las
variables, asi como la definicion de elementos claves que se plantearan como

parte del plan de acciéon de comunicaciéon propuesto.

Ademas, el alcance descriptivo, utiliza un “conjunto de métodos vy
procedimientos que describen a las variables... este tipo de estudio puede
describir actitudes de los clientes, intenciones y comportamientos, al igual que

estrategias.” (Valderrey, 2010, p. 15)

Sobre esta base, la propuesta de comunicacién estratégica estara

fundamentada con mayor precision.



12

CAPITULO IIl. MARCO TEORICO

2.1. Historia de la fundacion vista para todos

La Fundacion Vista Para Todos, FVPT, es una organizacion no gubernamental
cuya constitucion fue aprobada bajo el acuerdo ministerial 2948, el 8 de
noviembre de 1992. Lleva 24 afos legamente constituida como fundacion.

Pero, inici6 sus operaciones el 11 de agosto de 1989. (Bénitez, 2015)

La organizacion ofrece servicios de oftalmologia y salud visual. Adicionalmente,
ofrece servicios de medicina general, pediatria, cardiologia, traumatologia,
odontologia, entre otros. (Portal Fundacion Vista Para Todos, 2015)

La Fundacion inicié sus actividades con su domicilio principal en la Av. 10 de
Agosto N39 -258 y Joseé Arizaga, en el sector del norte de la capital conocido

comola.

L

Banlnter - Banco
Internacional- BanRed

deparamo

spital Axxis
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4 iz g \Emhc[o_
(100%IC » Amazona!
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Figura 7. Mapa de la primera matriz de FVPT
Tomado de (PortalGoogle maps, 2015)
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La FVPT, inicié con una visidn de tener un campo de accién a nivel nacional.
Para el aino 2008 la Fundacion inaugurd su nueva matriz ubicada muy cerca de
la primera oficina principal. En la Av. Gaspar de Villarroel y Mariano Jimbo

Esquina.

Figura 8. Mapa actual de la FVPT
Tomado de (PortalGoogle maps, 2015)

A partir del 2008, la Fundacién ha logrado replicar su labor en distintos sectores
de la ciudad, abriendo mas sucursales en diferentes sectores de Quito, asi
como San Rafael y Tumbaco. A nivel nacional, en Santo Domingo de los
Tsachilas, Otavalo, Cayambe, Atuntaqui, Ibarra, Ambato, Riobamba. Y ha
continuado creciendo a lo largo de los afios. En el 2012, la Fundacién abrié una
sucursal en la frontera con Peru, en Huaquillas, contribuyendo asi a la salud y

calidad de vida de la poblacion vulnerable. (PortalLa Horaeloro, 2012)

Esta organizacién sin fines de lucro, fue fundada por el Licenciado Diego
Benitez y el Lcdo. Diego Nieto. La Fundacion Vista Para Todos FVPT es una
ONG dedicada a la oftalmologia y trabajo social. Diego Benitez esta en
ejercicio de  sus funciones como Presidente ejecutivo desde 1992.
(PortalMetroactiva.com, 2015)
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La Fundacion desde su inauguracion persigue cuatro objetivos que se

encuentran también en sus estatutos:

e “Promover la salud integral de la poblacion ecuatoriana en los sectores
urbano, urbano — marginal y rural, con énfasis en las personas con
discapacidades, cumpliendo el articulo 2 de la Ley Organica de Salud”
(Biblioteca Ministerio de Salud Publica, 2009)

e “Desarrollar programas de mejoramiento y proteccion de la salud visual
de todos los ecuatorianos, cumpliendo los articulos 181,184,185 y188 de
la Ley Organica de Salud” (Biblioteca Ministerio de Salud Publica, 2009)

e “Brindar servicios meédicos ambulatorios en atencion primaria de salud
de especialidades y quirurgica a nivel nacional en coordinacién con el
Ministerio de Salud” (Biblioteca Ministerio de Salud Publica, 2009)

e “Planificar y ejecutar programas de ayuda social para la poblacion de los
quintiles 1 y 2, nifios, nifas y adolescentes, mujeres embarazadas,
adultos mayores y personas con discapacidades.” (Biblioteca 7Ministerio
de Salud Publica, 2009)

2.2. La fundacion y su ejercicio

La FVPT atiende a sus pacientes en diversas areas, pero se centra en ofrecer
oftalmologia, optometria, cirugias de ojos, y otros servicios relacionados; sin
embargo, esta organizacion también presta servicios de medicina general,
pediatria, traumatologia, cardiologia; dichos servicios no son conocidos por la
poblacion en general hasta el momento en que acceden a servicios de los

consultorios.

La fundaciéon mantiene un horario continuo de atencion al publico, de lunes a
viernes de 8:00 a 18:00 pm. Sabados de 8:00 a 14:00 y domingos de 9:00 a

12:00 am. A excepcion de los feriados. (Observacion, 2015)
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La Fundacién Vista Para Todos matriz Quito, cuenta con aproximadamente 82
colaboradores que se dividen en areas como: administracion, contabilidad,
laboratorio oftalmolégico, optometria, especialidades, ventas, entrega de
lentes, mantenimiento, bodega, mensajeria. (Benitez, 2015) Se puede ver el

organigrama de la FVPT en el anexo N° 11.

La mayoria de los colaboradores de la matriz de Vista para Todos en la ciudad
de Quito son amables y prestos para ayudar a los usuarios de la FVPT.
(Observacion, 2015)

La Fundacion, ademas de brindar sus servicios de lunes a domingo,
paralelamente, realiza jornadas solidarias semanales, donde entrega sillas de
ruedas para adultos mayores, nifos discapacidades y poblacion vulnerable.
Entrega también, insumos del hogar a familias de escasos recursos. Realiza
campanas gratuitas de cirugias de cataratas para adultos mayores,

contribuyendo a la calidad de vida de la poblacién.

Figura 9. Entrega de silla de ruedas para adultos mayores Quito (Posso, 2015)
Tomado de www. https://es-la.facebook.com/fundacionvistaparatodos
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Figura 10. Entrega de sillas de ruedas a adultos mayores en Guayaquil (Posso0,2013)
Tomado de www. https://es-la.facebook.com/fundacionvistaparatodos

Figura 11. Agasajo dia del nifio a guarderia Sur de Quito (Posso, 2015)
Tomado de www. https://es-la.facebook.com/fundacionvistaparatodos
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2.3. Filosofia de la Fundacion

La mision de la Fundaciéon Vista Para Todos, FVPT es “brindar servicios de
salud integral a bajos costos y de calidad a la poblacién mas necesitada del
pais, a través de la atencién permanente en sus sedes y de jornadas médicas

semanales.” (PortalFundacién Vista Para Todos, 2015)

Su vision “es consolidarse en el pais como una de las mejores fundaciones
oftalmicas y ser protagonistas del mejoramiento de la calidad y atencion visual.”
(PortalFundacion Vista Para Todos, 2015)

El trabajo de la Fundacién es constante en especial con los adultos mayores,
una poblacién vulnerable y poco atendida. Se evidencian constantemente
programas y campanas mejoramiento para la salud integral y visual de estos
publicos. (Benitez, 2015) Programas que no son comunicados a sus publicos

limitando su presencia en nuevos nichos de mercado.

2.4. Realidad institucional

La Fundacion Vista Para Todos, FVPT, es una Institucion conocida por publico
adulto. Esta Institucion cuenta con una infraestructura moderna con equipos de
alta tecnologia que permiten la realizacion de cirugias ambulatorias de ojos. El
publico adulto son los que mas se benefician de esta tecnologia ya que es

accesible y de pronta recuperacion. (Observacion, 2015)

En cuanto a comunicacion corporativa se refiere, la institucidn maneja varias
estrategias y tacticas de comunicacién para darse a conocer y fortalecer su
posicionamiento en el mercado. Sin embargo, la estrategia que su CEO
considera mas efectiva es la publicidad boca a boca que hace que la
organizacion sea conocida por referencia de sus clientes actuales bien
tratados. (Benitez, 2015)
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La FVPT realiza autogestion y se sustenta de los servicios que ofrece a precios
accesibles. (Observacion, 2015) Por tanto, su Presidente Ejecutivo, coincide
con la investigadora en que es importante para la FVPT, mantener a sus
clientes fieles y atraer a clientes potenciales fomentando mayor interaccion con
los publicos, para que la Fundacion pueda ganar presencia en el mercado,
comunicarse mejor con los publicos e incrementar a mediano plazo su nivel de

notoriedad.
2.5. Reputacion de la Fundacion

La reputacion de la FVPT se basa en su trayectoria, tiene 26 afios de valiosa
labor y contribucion. Resultado de su trayectoria, tiene presencia en el mercado
y un conocimiento percibido por un publico en su mayoria adulto, pues es el
que mas se beneficia de la misma. Por otro lado, existe el aspiracion de que la
FVPT evolucione constantemente, se adapte a los cambios y se proyecte hacia
las nuevas generaciones trascendiendo como Institucion y como marca.
(Benitez, 2015)

2.6. Teorias pertinentes para el caso FVPT

“A Brand is a person’s gut feeling about a product, service or Company. It's not
what you say it is. It is what they say it is.” (Neumeier, 2006) En espariol, “Una
marca es lo que una persona siente sobre un producto, servicio o compaifiia.
No es lo que la organizacion dice que es. Es lo que sus clientes dicen que es.”
(Neumeier, 2006, pp. 2-3) Definitivamente, una marca hoy en dia es fruto de la
confianza de sus publicos; una marca siempre ocupa un lugar y este depende
de si el cliente esta satisfecho o insatisfecho. La experiencia que un cliente
tiene en una empresa con o sin fines de lucro define a nivel global la

percepcion que este tiene o tendra de la marca.

Fundacién Vista Para Todos (FVPT) es una organizacién ecuatoriana sin fines
de lucro que opera en Ecuador, su oficina matriz se ubica el norte de Quito. Sin
embargo, La Fundacién, cuenta con sucursales en otros sectores de la ciudad

y provincias del Ecuador.
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Esta, opera legalmente® como fundacion desde que obtiene la aprobacién a
través del acuerdo ministerial 2948. La organizacion suma 26 afos de vida
institucional, brindando servicios médicos oftalmolégicos. Ademas cuenta con
un piso dedicado a otras areas de medicina como pediatria, traumatologia,
gastroenterologia, entre otros, estos servicios complementarios de medicina
satisfacen al 5 % de los clientes actuales de la Fundacion. (Benitez, 2015)

La FVPT, ha beneficiado a mas de 7 millones de ecuatorianos a través de su
labor social y diversas contribuciones a la poblacion vulnerable.
(PortalFundacion Vista Para Todos, 2015)

Esta organizacion es un claro ejemplo de empresa que cumple con su mision
y vision. Fundacion Vista Para Todos, cuenta con alianzas con organismos
internacionales que auspician sus campafas, programas Yy brigadas de
donacion de sillas de ruedas, operaciones de cataratas y estrabismog, lentes de
lectura, y actualmente audifonos para la poblacién especialmente a los adultos

mayores.

La organizacion se ha mantenido a lo largo de su trayectoria realizando
estrategias de comunicacion que han sido efectivas para su momento; sin
embargo, las estrategias efectuadas anteriormente requieren un proceso de

renovacion para ser favorables en la actualidad. (Benitez, 2015)

El CEO" o Presidente Ejecutivo de la Fundacion, Lcdo. Diego Benitez sefiala
que la organizacion carece de un plan de comunicacion actualizado que le
provea estrategias para reposicionar la marca que actualmente es Vista Para
Todos, fortalecer su conocimiento y mejorar su imagen. Ademas, expresa su
disposicion favorable para la realizacién de un estudio investigativo que permita
la elaboracion de un plan de comunicacion actual que mejore el

posicionamiento de la empresa en el mercado. (Benitez, 2015)

Toda empresa ya sea con fines de lucro o sin ellos maneja un mapa de
publicos a los que ofrece productos o servicios. Joan Costa sefiala que “el

publico dejé de comprar productos para comprar marcas, esta ahora dejando
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de comprar marcas para comprar imagenes de marca...” (Sanchez y Pintado,
2009, p. 50)

En referencia a las teorias presentadas por los autores Neumeier y Sanchez y
Pintado, se busca que la propuesta de este trabajo investigativo permita a la
Fundacion Vista Para Todos establecerse como marca de preferencia para los

publicos.

Considerando que la percepcion y sentir sobre una marca es definida por los
publicos, la propuesta sera establecer estrategias que contribuyan a relacionar
activamente la maca FVPT con los publicos de interés, tanto internos como
externos. Ademas, si los publicos compran imagen de marca, se define que la
imagen de marca de la FVPT debe transmitir un mensaje institucional a sus
publicos para ello se debe definir un eje rector de comunicacion que respalde al

plan estratégico de comunicacion.

Pero para lograr los objetivos planteados al inicio de este trabajo, se requiere
aplicar un proceso de planeacion estratégica, que plantea “planear primero:
“‘Dénde estoy?, “hacia dénde voy? "y luego “como?” Para ser estratégico... se
debe tener claro en dénde esta (situacion actual de la empresa) y tener claro

para donde va (objetivos), para poder definir como” (Aljure, 2015, p. 35)

Este documento investigativo, ademas se sustenta en el diagndstico de: en
donde esta el posicionamiento de la marca FVPT? asi como su imagen de
marca y conocimiento. Y hacia donde se quiere llevar estas variables, es decir,
gestionar el proceso de comunicacién de la FVPT. “Para qué se realiza la
gestion de comunicacién de una empresa? Citando textualmente a Andrés
Aljure, “se realiza gestion de comunicaciéon de una empresa para gestionar,
mantener e incrementar, entre los publicos de interés, los niveles de:

conocimiento, entendimiento, notoriedad e imagen.” (Aljure, 2015,p.44)

Considerando que la percepcién juega un rol significativo, en una organizacion

al momento de ser escogida por sus publicos, para que esta pueda ser parte de
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sus alternativas de confianza. Se debe tomar en cuenta, que “el analisis de
percepcion que se tiene sobre una empresa trata de evidenciar, las posibles
diferencias existentes entre la imagen que tiene la empresa de si misma o la
que quiere dar y la que realmente su publico objetivo tiene de ella”... (Sanchez
y Pintado, 2009, p. 50)

Por ello es tan importante que la FVPT ofrezca mensajes claros que permitan
fortalecer la imagen de la organizacion como institucion y manejar un
mecanismo mas solido de transmision de mensajes a los publicos. Asi los
stakeholders o publicos de interés, podran percibir de manera sencilla lo que la
marca busca expresar, en lugar de generar una variedad de percepciones que
debilitan la imagen y el conocimiento de la marca. Asi como también limita el
proceso de comunicacion efectiva entre la organizaciéon y sus publicos y

dificulta el proceso de posicionamiento deseado.

Por otro lado, “los estimulos que reciben los individuos por parte de una
organizacion son seleccionados e interpretados, creando una serie de atributos
a partir de los cuales se generan expectativas y creencias respecto de la
organizacion ...formando una imagen de la empresa que desencadena
respuestas: primero afectiva y luego comportamental.” (Sanchez y Pintado,
2009, p. 50)

Por eso las organizaciones deberian considerar la gestion de comunicacion
como parte de sus prioridades, en el caso particular de FVPT el proceso de
comunicacion ha pasado a un segundo plano debido a la naturaleza de su
labor; sin embargo,encontrarse en una etapa de renovacién ha hecho que la
organizacion reconsidere la opcién de mejorar su proceso comunicativo para
obtener resultados deseados en cuestion de su posicionamiento, imagen vy

conocimiento en el mercado.

La Fundacion Vista Para Todos tiene un nivel positivo de respuesta
comportamental en sus publicos (observacion). Sin embargo, la Fundacién

podria alcanzar mayor respuesta afectiva y comportamental para que la
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imagen de la empresa se reposicione como una marca preferida por los
publicos. Los atributos de imagen de FVPT, se evaluan en el capitulo de

diagndstico a través del estudio de campo.

Ademas, la organizacién “debe conocer al detalle lo que sus publicos piensan
de ella sin olvidar, que dicha imagen no es inamovible sino que es dinamica por
lo que puede modificarse y trabajarse sobre ella.” (Sanchez y Pintado,
2009,p.50) Por eso, en base al diagnostico se realiza, una propuesta
estratégica para re-posicionar la marca, imagen y conocimiento de la FVPT, la

misma que se presenta en el capitulo cuarto de este documento.

Con el fin de conocer la percepcion de los publicos, se sugiere que la empresa
permita un estudio de percepciéon de sus publicos internos y externos, para
definir una constelacién de atributos sobre los que la empresa podria hacer

énfasis, como se propone mas adelante en este trabajo investigativo.

La organizacion FVPT cuenta con potencial para alcanzar el nivel de
posicionamiento deseado y la imagen y conocimiento que permitan vincularla
con sus publicos de interés; lo que se requiere, es dar ese paso a la innovacién

y renovacion sistematica de su proceso comunicativo.

Las marcas en la actualidad ofrecen experiencias; en este caso, la Fundacién
ofrece una alternativa para mejorar la calidad de vida de los beneficiarios que
se convierte en experiencia constante de vida. De esta manera, “la marca que
se convierte en mas que proveedora de un bien o servicio, es una marca capaz
de crear comunidad y tener seguidores”. (Fernandez y Gordillo, 2014) Lo que
se pretende con este trabajo es la construccion de una comunidad de
seguidores fieles, que representarian su apoyo en un proceso de crisis y su
agrado en su proceso de progreso. Para lograr esto, se debe planear
estratégicamente lo que se comunicara a los publicos y asi demostrar una

imagen fortalecida.
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Con respecto a “la experiencia de marca, es la forma en que el publico
reacciona ante una marca en cualquier punto de contacto y es la base de
contacto entre el consumidor y la marca. Resaltando que la experiencia de
marca la forman una serie de interacciones que, con el tiempo pueden animar
la lealtad a una marca o marginar un producto o servicio” (Fernandez y
Gordillo, 2014)

En base a lo descrito por Fernadez y Gordillo, este documento se concentra en
orientar a FVPT hacia la experiencia positiva de interaccién con sus publicos,
haciendo que la marca sea participativa y brinde momentos memorablemente
positivos a sus publicos de interés; todo esto a través de la planeacion de

estrategias tacticas y actividades que lo permitan.

En este sentido, la FVPT esta en un momento de su vida institucional donde la
renovacion e innovacion favorecen sus procesos y en este caso el de su
gestion de comunicacion (Benitez, 2015) y es aqui donde se considera el
reposicionamiento que “con frecuencia implica que tanto la compania como los
consumidores o clientes ... deberian cambiar la vision que tienen del producto
o servicio... de esta forma la organizacion busca satisfacer un nuevo conjunto
de necesidades emocionales” (Seth, 1992, p. 177); estableciendo vinculos

duraderos con los stakeholders.

De hecho, “in today’s turbulent world people are hungry for a sense of
connection” Traduciendo, se ha vuelto una necesidad que las personas
busquen establecer vinculos con sus afines; asimismo, las organizaciones con
sus stakeholders. (Carreras, Alloza,A. y Carreras,A., 2013,p.64) La busqueda y
sobre todo la evidencia de ese vinculo fortalecen la imagen de marca de una
empresa. La Fundacién Vista Para Todos realiza una labor que deberia
evidenciarse de mejor manera para fortalecer ese vinculo con sus stakeholders

y consecuentemente su imagen y conocimiento.

Ademas, “...las empresas con buena reputacion resultan mas atractivas para

los solicitantes de alto potencial.” (Carreras, Alloza,A. y Carreras,A., 2013, p. 70
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) En base a esto, la Fundacion Vista Para Todos podria obtener un nivel mayor
de conocimiento, presencia en el mercado e imagen de marca enfocandose en

estrategias de comunicacion que se adapten a lo que los publicos necesiten.

Por tanto, para que una organizacidon construya una imagen de marca asi como
nivel de conocimiento y reposicionamiento positivos, debe realizar una
publicidad de imagen que promueva un concepto simbdlico de la marca.

Asi lo confirma, David Ogilvy sefalando que “con la publicidad de imagen,
cada anuncio debe conceptuarse como una contribucién al simbolo completo
que es la imagen de marca” (Belch y Belch, 2004, p. 280) Entonces, la FVPT,
debe concentrarse en comunicar un concepto simbolo a través de un plan que
incluya estrategias de comunicacion que impacten a sus publicos de interés y

potencie los atributos de su imagen tanto interna como externamente.

Este plan de comunicacion contiene una idea de venta principal que segun A.
Jerome Jeweler, autor de creative strategy in advertising “debe surgir como el
concepto singular mas fuerte que puede decirse acerca del producto o servicio.
Debe ser la afirmacién con apelacion mas amplia y significativa para la
audiencia objetivo” (Belch y Belch, 2004, p. 278) Lo que se define

posteriormente en el documento como eje rector o concepto eje.

Ademas, del estudio de la imagen de la Fundacion Vista Para Todos se

13

identifica con mayor ... detalle cuales son los diferentes atributos que definen
la imagen de la empresa, tanto tangibles como intangibles y tanto favorables
como desfavorables. Adicionalmente, este estudio busca reconocer qué
atributos dotan a la organizacion... de una ventaja competitiva® (Sanchez y
Pintado, 2009,p.51) Es decir; se identifican, la o las variables diferenciadoras
que le permiten sobresalir a FVPT frente a sus competidores. De tal forma que
la empresa “puede corregir o mejorar su imagen para acercarla a lo que

consumidores esperan de ella” (Sanchez y Pintado, 2009,p.51)

De eso trata este documento, de proponer una renovacion en el proceso de

comunicacion para generar mayor conocimiento de la marca e imagen y
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alcanzar un reconocimiento mas favorable en el mercado; pero, sobre todo

alcanzar un vinculo con sus publicos de interés.

Para establecer estrategias efectivas para una organizacion, esta debe
identificar su mapa de publicos para enfocar las acciones de acuerdo a las
audiencias. Segun Joan Costa el mapa de publicos “es un doble listado
tipoldgico, jerarquizado, que comprende los actores internos, intermediarios y
externos...los publicos se categorizan de acuerdo a los intereses que vinculan

a la empresa con las distintas audiencias.” (Costa, 2010, p.108 )

La siguiente figura ofrece el mapa de publicos de la Fundacion Vista Para

Todos basada en la teoria propuesta por Costa.

2.7. Mapa de publicos de FVPT

Directivos

Publicos internos

Administrador

Jefes de area

Publicos

externos

[ Proveedores

Clientes actuales

Clientes
potenciales

Figura 12. Mapa de publicos para Fundacién Vista Para Todos
Nota: Se adapté el mapa de publicos presentado en el libro el DirCom Hoy
Adaptado de Modelo de la Imagen de Costa, J. 2010, p. 108 -109.
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“Muchos estudios de imagen y branding'’ se han enfocado en la influencia de
la comunicacion externa como la publicidad y las relaciones publicas,
prestando menos atencion al rol estratégico que la comunicacion interna y la
capacitaciéon desempenan.” (Chong, 2007) A través de este trabajo, se busca
lograr un resultado integral; por lo tanto, se enfoca en las necesidades tanto de

los publicos internos asi como los externos.

Para concebir la Fundacién Vista Para Todos FVPT a nivel interno se requiere
el andlisis de la identidad de la empresa. En referencia a la identidad, se

consideran variables o factores de la identidad propuesta por Joan Costa.

2.8. Analisis de la identidad de FVPT

Ambiental

Identidad
Fundacién
Vista Para
Todos

cultural

Objetual

\

Figura 13. Identidad Fundacion Vista Para Todos
Nota: Se adaptd el modelo de la identidad presentado en el libro el DirCom Hoy
Adaptado de Modelo de la Identidad de Costa, J. 2010, p. 124.

En referencia a la identidad verbal de la Fundacién Vista Para Todos FVPT, la
organizacion hace un uso adecuado de la marca en las instalaciones.
(Observacion, 2015) Sin embargo, la sefialética no esta colocada en lugares

facilmente visible para los publicos, por lo que requieren apoyo del personal
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que esta dispuesto a colaborar. Sin embargo, esto significa un costo para la
Fundacion ya que el personal que ayuda a orientar a los publicos deja de
realizar sus labores designadas. La sefalética requiere de pequeios cambios
para optimizar recursos e incrementar eficiencia comunicacional. (Observacion,
2015)

Adicionalmente, la Fundacién difunde en sus pasillos la labor social que realiza
constantemente. Sin embargo, hay una cantidad que provoca distraccion en los
usuarios de la organizaciéon. Se debe considerar este aspecto para la
elaboracion de estrategias de comunicacion. Su nombre legal y social es
Fundacion Vista Para Todos. Por otro lado, el valor central de la marca es de
apoyo en aspectos de salud y bienestar social accesible y gratuito. (Sitio Web
Fundacién Vista Para Todos, 2015) En cuanto a la nomenclatura que utiliza,
carece de uniformidad en ese aspecto, factor que se convierte en una debilidad
a ser considerada en el desarrollo del plan estratégico de comunicacion para
FVPT.

En referencia a la identidad visual de la FVPT, se consideran para el analisis,
elementos que son parte de su identidad grafica como: su logotipo actual, el
manejo de estimulos en su sitio web, en su publicidad y las redes sociales,

visitas a publicaciones en su canal online.

Las visitas al canal de you tube son limitadas comparadas con la cantidad de
seguidores que senala el CEO de la empresa. (Observacion,2015) Este es otro
factor a considerar en el momento de ofrecer estrategias y tacticas que
favorezcan el reposicionamiento de la FVPT.

O visii-t6dos © Fundacion 56060

Figura 14. Logotipos actualmente utilizados por la FVPT
Tomado de www.fundacionvistaparatodos.com
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Figura 15. Palna pr|n0|pal del sitio web de FVPT
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Analizando su sitio web, se identifican debilidades comunicativas como la
publicacion de informacion que no es actualizada, la filosofia colocada dentro
de los servicios que ofrece la institucion y otras falencias que requieren ser

gestionadas de tal manera que la empresa se comunique de manera efectiva

con sus publicos.
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Figura 16. Fan page en redes sociales: facebook
Tomado de https://www.facebook.com/search/result
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Figura 17. Cantidad variada de paginas de facebook para FVPT
Tomado de https://www.facebook.com/search/results

Una de las paginas de redes sociales esta vinculada al sitio web de la empresa.
Sin embargo, se revela una variedad de paginas de seguidores (fan pages) de
la empresa. Eso transmite un mensaje confuso a los publicos. Se puede

mantener a todos los seguidores solo en una pagina de seguidores.

Este es ciertamente un factor a ser considerado para las actividades de gestion
de comunicacion a ser revisadas en el ultimo capitulo. De hecho, una pagina
de seguidores, cuenta con aproximadamente 40000 seguidores (likers) y otra
segun referencias del Presidente ejecutivo de la FVPT, cuenta con 120000.
(Benitez, 2015) Las demas paginas, son creadas por algunas de las sucursales
en la ciudad y otras de diferentes provincias, esto dificulta el manejo de

mensajes y comunicacion de la FVPT con sus publicos. (Observacion, 2015)

Las redes sociales de la empresa, son un medio para difundir la actividad de la
misma; ya sea de brigadas médicas semanales, cirugias, donaciones o de toda
la accidn social realizada por la Fundacion. El manejo adecuado de las mismas
puede ser de gran ayuda para mejorar el conocimiento, reposicionamiento e

imagen de la organizacion.
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Sin embargo, el hecho de tener una variedad paginas en la red social hace
que se pierda interaccion adecuada con los publicos y como consecuencia se
percibe una imagen inconstante como institucion. Esta debilidad de
comunicacion, se considera en la propuesta para brindar un mensaje mas
consistente a los publicos de interés. De hecho, entre los errores evidenciados
estan detalles de la administracion del contenido del sitio web y de la pagina
de redes sociales. Debe ser manejado de manera corporativa; se sugerira,

incluir contenido unicamente corporativo.

Otro error de comunicacion mencionado anteriormente, es el manejo del sitio
web, este requiere de actualizacion y mayor interactividad; pues esto, dificulta
la comunicacion efectiva con el publico. Ese factor, sera considerado en el plan

de comunicacion que se propondra al final de este trabajo. (Observacion, 2015)

En referencia a la identidad cultural de una organizacién, se destaca, la filosofia

corporativa, como su mision, vision, valores, servicios.

En el caso de la FVPT, la misidn y visidn no estan visibles en las instalaciones
de la empresa; todos los publicos deberian observar la filosofia de la empresa,

debilidad adicional para ser gestionada.

La informacion sobre filosofia de la Fundacion se encuentra en la pagina web,
dentro del contenido de servicios; identificando otra debilidad comunicacional

para gestion en el plan. (Observacion, 2015)

En cuanto a eventos, no existe un cronograma que se comunique al publico
con antelacién a través de sus medios electronicos (Observacion, 2015), los
eventos no se comunican oportunamente para que exista la participacion
deseada de los publicos, esto representa una debilidad para la empresa ya que
se fragmenta la interaccion con los publicos dificultando la generacion de

vinculos con los mismos.

Los eventos podrian ser mejor comunicados; facilitando el re- posicionamiento
de la FVPT, su nivel de conocimiento e imagen en sus audiencias actuales asi

como en los clientes potenciales incrementando su presencia en el mercado
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asi como en nuevos nichos. Generalmente se presentan evidencias del evento
cuando sucede o cuando se escucha por la radio aliada El Sol, perdiendo asi la

oportunidad de llegar a mas publicos. (Observacion, 2015)

En referencia a los servicios que ofrece la Fundacién sus precios accesibles al
publico, evidenciando un ventaja competitiva frente a su competencia.
(Observacion, 2015) También, ofrece una amplia variedad de servicios. Sin
embargo, se observo que no todos los servicios que ofrecen son conocidos
por los clientes actuales y potenciales. La Fundacion tiene como servicio
principal todos aquellos relacionados con oftalmologia, optometria y
especialidades. Adicionalmente, brinda servicios de medicina general,
cardiologia, ecografia, pediatria, gastroenterologia, odontologia, neurologia,

traumatologia, audiometria, laboratorio clinico, vacunas, rayos X, entre otros.

Al ser poco conocidos los servicios complementarios podrian generar costos y
desviar el presupuesto de areas que podrian ser optimizadas, pero como
representa tan bajo porcentaje de las ingresos de la FVPT, no se plantea un

cambio en esta area.

La identidad objetual hace referencia a la infraestructura de una empresa. En el
analisis de este elemento de identidad de la Fundacion Vista Para Todos, se
identific6 que la misma posee una infraestructura aun moderna y en

crecimiento. (Observacion, 2015)

La fundacién cuenta con instalaciones que tratan de cubrir la creciente
demanda; sin embargo, ya existen planes de ampliacién para un mejor servicio.
(Benitez, 2015) Se evidencia un mal uso de la sefaletica, pues los usuarios no

identifican la senalética causando problemas operativos.

Finalmente, se evalla la identidad ambiental de la Fundacioén Vista Para Todos,
en este aspecto se revisa la atencion al cliente. En este sentido, se debe incluir
la manera en que el consumidor y la empresa interactuan. Se considera
también como generar vinculos emocionales a través de un servicio de calidad

y beneficio con el ambiente.
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La identidad ambiental de la FVPT, tiene una fortaleza en atencion al cliente.
En contraste, la Fundacién no cuenta con un servicio post-venta de lentes o
post — operatorio constante. Un seguimiento a los pacientes, en especial a los
vulnerables, aportaria en la vinculacion de la organizacion con sus publicos de
interés y como consecuencia generaria re-posicionamiento, conocimiento e
imagen de la FVPT.

2.9. Modelo de la imagen de la marca Vista Para Todos

La constelaciéon de atributos actual para ser medida en el estudio de publicos

internos. La marca Vista Para Todos se considera los siguientes atributos:

Apoyoa
comunidad
vulnerable

(3eraedad)

Consciencia
conel
ambiente

Infraestructu
ra

Fundacion
Vista para
Todos
Atributos

precios actuales Pitl;ggzli't(:‘tlan
competitivos oftaimologic

o]

Experiencia
y solvencia

Serviciode
calidad

Figura18. Atributos de Imagen para Fundacién Vista Para Todos, FVPT.
Fuente: Estudio de publicos internos
Adaptado de Constelacion de Atributos, J. 2010, p. 119.

La constelacion de atributos: es la imagen mental que de forma estructurada
presenta atributos en un sistema o modelo de conducta asociado a la empresa.

Adicionalmente, la constelacién “es asociada con la empresa y el orden de
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proximidad - distancia muestra la mayor influencia o fuerza psicoldgica en los
publicos de los atributos mas cercanos al centro”. (Costa, 2010, pp. 118 -119)
La constelacion de atributos presentada en la figura 18, muestra los elementos
que se sugieren considerar en las actividades del plan estratégico de

comunicacion PEC para FVPT.

Toda organizacidon debe priorizar las herramientas de comunicacion que utiliza;
la comunicacion que se maneja a nivel interno de la organizacion hace que la
empresa incremente sus fortalezas. “Christensen and Askegaard, 2001 senala
que los colaboradores son quizas la audiencia mas importante para la
comunicacion corporativa y los esfuerzos de branding de una empresa. De
hecho, Dortok, 2006 indica que los empleados son considerados como una de
las fuentes de informacion mas confiables sobre una organizacion.” (Chong,
2007)

Es sumamente relevante que una organizacién concentre sus esfuerzos en
mantener una comunicacion positiva, monitoreando la efectividad de las
herramientas de comunicacién que se utilizan y enfocando mas recursos en el

uso efectivo de las mismas.

De esta manera, “se proyecta positivamente la imagen de la empresa,
generando asi una construccién solida de reputacién y vinculacién” (Rojas vy
Cepeda, 2013) ante sus publicos. Es mas, los publicos internos representan la
marca corporativa y sus interacciones entre ellos y los publicos externos.
(Chong, 2007)

En cuanto a los publicos externos, ellos buscan que la marca le reporte
beneficios que sean tangibles y permanentes en el tiempo, los publicos
externos asi como los internos, son atraidos por un mensaje consistente de las

marcas que escogen.

Asi, los publicos internos y externos de una organizacion cumplen un rol
determinante al momento de alcanzar notoriedad, posicionamiento e imagen de
su marca. Por tanto, se deben considerar estrategias especificas orientadas a

los requerimientos de cada audiencia y bajo un mismo concepto.
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Se puede decir, que todas las empresas tienen entre sus objetivos lograr una
comunidad de clientes fieles, en otras palabras lograr la fidelizacién de la

marca. En este caso la Fundacién Vista Para Todos, no es la excepcion.

Actualmente, "los mercados han obligado a los equipos de comunicacién a
tomar en cuenta el comportamiento del consumidor, ...porque los cambios
propios en los mercados globalizados han creado un nuevo consumidor, mas
exigente, menos fiel a una marca, incrédulo, escéptico a los mensajes, con

mayor alternativa y necesidades mas especializadas.” (Aida y Saveedra, 2013)

Asimismo, “existe una gran multitud de causas que llevan a un cliente a
mantenerse fiel a un producto o servicio...Entre ellas: el precio, el valor
percibido, la imagen y la credibilidad & confianza. Este ultimo factor es uno de
los pilares de la evaluacion de alternativas de compra por parte del
consumidor.” (Schnarch, 2011, pp. 70-71)

Confianza, valor, participacion y experiencias positivas son los objetivos que se
busca cumplir en el plan de comunicacién que se ofrece para la FVPT en el
cuarto capitulo. Esta comprobado, a traveés de este proceso investigativo, que
los publicos tanto internos como externos,necesitan ser escuchados por las
organizaciones generando un vinculo que la empresa debe aprovechar para
posicionarse en el mercado, mejorar su nivel de conocimiento y promover su

imagen.

Finalmente, toda organizacién tiene la oportunidad de gestionar su
comunicacion y posicion en el mercado; pero, lo mas importante es tener la

vision de hacerlo de manera integral.
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CAPITULO lil. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Diagnéstico de la Fundaciéon Vista Para Todos y su proceso de

reposicionamiento

3.1.1 Matriz FODA: Desarrollo de FODA FVPT

Tabla 1. FODA de Fundacion Vista Para Todos FVPT

F1. La Fundacion es conocida por su trayectoria,
lleva 25 afios en el mercado

F2. El publico la conoce por referencias personales
(Estudio de mercado)

F3.La Fundacion  apoya continuamente a la
poblacion de la tercera edad

F4. La FVPT maneja precios competitivos en el
mercado

F5.La FVPT tiene equipo de alta tecnologia para
atender a mas personas en cirugias oftalmicas

F6. El personal de la fundacion es siempre amable
con los clientes (Ficha de observacion)

F7. La Fundacién realiza constantes jornadas

médicas

D1. No existe mayor presupuesto para estrategias
de comunicaciéon debido a reciente la renovacion
de la tecnologia. (Benitez, 2015)

D2. La FVPT realiza estrategias de comunicacion
sin la guia de un plan.

D3. La FVPT cuenta con una infraestructura que
se comienza a ver pequefia para la demanda que
tiene. (Benitez, 2015)

D4. La Fundacion comunica limitadamente los

demas servicios que ofrece en su portafolio.

O1.Existe una demanda constante de servicios
de salud en la poblacién

0O2. Existe poblacion vulnerable que puede
beneficiarse de los servicios de la FVPT

03. No existen muchas Fundaciones oftalmicas
competidoras, lo que permite que la FVPT
incremente la base de datos de clientes

0O4. La FVPT esta en un momento de transicion
adecuado para realizar un proceso de re-
posicionamiento. (Benitez, 2015)

O5. La Fundacién tiene convenios con
organizaciones internacionales para proveer de
sillas de ruedas a los nifios con capacidades

especiales.

A1. La ley de comunicacion puede limitar las
estrategias que se propongan.

A2. La poblacion joven no conoce sobre la
FVPT lo que puede afectar su proceso de re-
posicionamiento

A3. La inflaciéon ha contraido la capacidad
adquisitiva de la poblacion haciendo que se
ubiquen prioridades en otras areas de salud y
no en oftalmologia.

A4. Si bien el hospital es oftalmolégico ofrece
servicios adicionales de medicina general y
otras especialidades y en el mercado existe
gran cantidad de competidores que ofertan

medicina general y especialidades.




3.1.2. Matriz de evaluacion de factores internos EFI DE FVPT

Tabla 2. Evaluacion y ponderacion de factores internos de FVPT

F1. La Fundacién es conocida por su trayectoria, lleva

25 afos en el mercado
F2. El publico la conoce por referencias personales | 0.10 3 0.30
(Estudio de mercado)
F3.La Fundaciéon apoya continuamente a la poblacion | 0.10 4 0.36
de la tercera edad
F4. La FVPT maneja precios competitivos en el mercado | 0.08 3 0.24
(observacion)
F5.La FVPT tiene equipo de alta tecnologia para atender | 0.10 4 0.40
a mas personas en cirugias oftalmicas (Benitez, 2015) y
(observacion)

F6. El personal de la fundacion es siempre amable con
los clientes (observacion) 0.10 3 0.30

F7. La Fundacion realiza constantes jornadas médicas
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0.09 4 0.36
D1. No existe mayor presupuesto para estrategias de | 0.10 3 0.30
comunicacion debido a reciente la renovacién de la
tecnologia. (Benitez, 2015)
D2. La FVPT realiza estrategias de comunicacién sin la | 0.09 4 0.36
guia de un plan.
D3. La FVPT cuenta con una infraestructura que se | 0.09 2 0.18
comienza a ver pequefia para la demanda que
tiene.(observacion)
D4. La Fundacién comunica limitadamente los demas | 0.08 3 0.24
servicios que ofrece en su portafolio.
TOTAL 1 3.40

Nota explicativa: p significa puntuacion, la c calificacién y pp representa la puntuacion
ponderada. EFI Basada en analisis EFI propuesto por Fred David en su libro Conceptos
de administracién estratégica, p.159.

Simbologia:
P: puntuacion hasta 1
C: calificacion de 1 a4

PP: puntuacién ponderada
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Al superar la puntuacion ponderada de 2.5 y estar en 3,4 sefala un
aprovechamiento favorable de las fortalezas y un manejo efectivo de las
debilidades con el fin de reducirlas. Ademas de la disposicion hacia el cambio

que el Presidente plantea para la organizacion que dirige. (Benitez, 2015)

3.1.3. Matriz de evaluacion de factores externos EFE de FVPT

Tabla 3. Evaluacién y ponderacion de factores externos de FVPT

O1.Existe una demanda constante de servicios de | 0.09 4 0.36
salud en la poblacion

0O2. Existe poblacién vulnerable que puede | 0.08 3 0.24
beneficiarse de los servicios de la FVPT

03. No existen muchas Fundaciones oftalmicas
competidoras, lo que permite que la FVPT incremente | 0.20 4 0.80
la base de datos de clientes

O4. La FVPT estd en un momento de transicién
adecuado para realizar un proceso de re- | 0.09 4 0.36
posicionamiento. (Benitez, 2015)

O5. La Fundacion tiene convenios con organizaciones
internacionales para proveer de sillas de ruedas a los | 0.20 4 0.80
nifios con capacidades especiales

A1. La ley de comunicaciéon puede limitar las | 0.08 3 0.24
estrategias que se propongan.

A2. La poblacién joven no conoce sobre la FVPT lo
que puede afectar su proceso de re-posicionamiento 0.09 4 0.36

A3. La inflacién ha contraido la capacidad adquisitiva
de la poblacién haciendo que se ubiquen prioridades
en otras areas de salud y no en oftalmologia.

0.07 2 0.14
A4. Si bien el hospital es oftalmoldgico ofrece servicios
adicionales de medicina general y otras especialidades
y en el mercado existe gran cantidad de competidores
que ofertan medicina general y especialidades

0.10 3 0.30
TOTAL 1 3,60

Nota explicativa: p significa puntuacion, la c calificacién y pp representa la puntuacion
ponderada. EFI Basada en analisis EFI propuesto por Fred David en su libro Conceptos
de administracién estratégica, p.111.
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Simbologia:
P: puntuacion hasta 1
C: clasificaciéon de 1 a4

PP: puntuacién ponderada

Al superar la puntuacion ponderada de 2.5 evidencia una respuesta positiva
promedio frente a las oportunidades y amenazas. La FVPT obtiene una
calificacién ponderada de 3,60 lo que indica que es oportuno trabajar en un
plan que permita que la organizacion se adapte mejor al cambio y enfrente sus

oportunidades y amenazas.

Por otro lado, para evaluar aspectos de comunicacion, asi como los atributos
de la imagen de la FVPT se realiza una investigacion a los publicos internos y
externos, en el proceso de investigacion de mercado, presentado en el

siguiente apartado.

3.1.4. Propuesta de investigacion de mercado para la Fundacion Vista Para

Todos

3.1.4.1. Objetivos de la investigacion de mercado

OBJETIVO GENERAL.:
e Evaluar atributos de la imagen de marca FVPT, ademas de
percepciones de los publicos internos y externos, en el periodo de enero
a mayo del 2015, de tal modo que se obtenga informacion real sobre la
percepcion de los publicos para posteriormente elaborar estrategias de

comunicacion enfocadas en los requerimientos de cada publico.

OBJETIVOS ESCIFICOS:

e |dentificar las percepciones que el publico interno tiene de la marca
FVPT. (Colaboradores)
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Identificar la percepcién de la marca FVPT en publico externo (clientes
potenciales)

Identificar la percepcién de la marca FVPT en publico externo (clientes
actuales)

Evaluar la calidad del servicio percibido por el publico externo de la

FVPT (clientes actuales y potenciales)



3.1.4.2. Mix metodolégico de

cronograma

Tabla 4. Mix Metodologico
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investigacion de comunicacién FVPT

HERRAMIENTA - | MESES ENERO | EXTENSION PUBLICO INVOLUCRADO | OBSERVACION
TECNICA Y FEBRERO EN EL | ENTREVISTADO (o}
2015 CRONOGRAM | ENCUESTADO
A
Propuesta 18/02/2015 Aprobada el | Se realizan modificaciones y | Entrega de la
Elaboracion en | 19/02/2015 al 26/02/2015 ajustes a la propuesta hasta | propuesta de
enero 2015 21/03/ 2015 la aprobacion investigacion a
24/02/2015 Lic. Diego Benitez
25/03/2015 o Lic. Jorge Benitez
1. Encuesta de | 26/02/2015 Realizada el | Publico interno Los horarios para
percepcion viernes Se determina la muestra | investigacion son
(Veranexo n°2) 27/02/2015 mediante férmula estadistica | flexibles de cambio.
para poblaciones finitas. Previa  coordinacion
n= 395 elementos muestrales | con Directivos.
(Ver anexo n°16) Lunes a viernes por la
tarde a partir de las 5
pm.
Sabados- mafiana
2. Encuesta de | 20/02/2015 Se realiza en | Publico externo
percepcion ( Ver | al 25/02/2015 marzo 2 -6
anexo n°3 )
3. Entrevistas 26/02/2015 25/ 03/2015 Publico interno - Directivos Entrevista y preguntas
al 27/02/2015 06/05/2015 Lcdo. Diego Benitez a través de teléfono.
30/ 05/ 2015 Lcdo. Jorge Benitez Previa coordinacion
4. Fichas de | 20/02/ 2015 20/02/2015 a | Publico externo (Mafana y
observacion o marzo tardes disponibles)
(Veranexon® 6) 24/02/2015 06/03/2015
5. Documentacién Directivos- investigadora
revisada con previa | 27/02/ 2015 08/03/2015 Revision de estrategias de
autorizacion y| o al comunicacion anteriores
supervision 27/02/2015 16/03/2015 Revision de presupuestos
anteriores
Revision de presupuesto
actual de comunicacion
corporativa y marketing
6. Evaluacion de | 27/02/2015 30/ 05/2015 Directivos — investigadora En la entrevista, breve
herramientas de | al Revision de efectividad evaluacion.
comunicacion 27/02/2015 de las estrategias de

comunicacion anteriores




3.1.4.3. Resultados y discusion de la investigacién de mercado

3.1.4.3.1. Resultados encuesta realizada a publicos internos

Tabla 5. Resultados tabulacion pregunta n°® 1 publicos internos

IOpciones Frecuencia |Porcentaje
Administracion 9 11.0
Oftalmologia 16 19.5
Otro 4 4.9
[Contabilidad 1 1.2
Ventas 15 18.3
|[Bodega 7 8.5
IMantenimiento 3 3.7
IMensajerl'a 1 1.2
ILaboratorio de lentes 20 24 .4
|Entrega de lentes 3 3.7
Informacion Turnos 3 3.7
Total 82 100.0
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1.A qué departamento de la Fundacion pertenece?

Porcentaje

UIDE ISP,
eIfo|oWELD

Figura 19. Departamentos encontrados en la FVPT
Tomado de Investigacién de mercado
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La figura demuestra que la FVPT tiene una variedad de departamentos. Los
mas numerosos son los de ventas con un 18 % de colaboradores, oftalmologia
y optometria ocupando el 20 % y laboratorio de lentes el 24 % de los
colaboradores. Se puede concluir que el servicio de la fundacion esta enfocado
en oftalmologia y optometria. El area donde se concentra menos personal
es la que lleva el nombre “otro”, en esa seccidn se encuentran los médicos del

departamento de cirugia.

Es claro que el enfoque de la organizacién FVPT es servir a la poblacion a
través de servicios oftalmoldgicos; los departamentos que sobresalen indican
las areas que requieren de mayor personal, a la vez representan los pilares de
operatividad de la FVPT. Las estrategias que se propongan deben enfocarse
en estas audiencias, sin dejar de lado la réplica en las demas areas o el efecto
cascada de capacitacion de los grupos prioritarios hacia las demas areas, eso

podria ahorrar recursos a la empresa.
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Tabla 6. Resultados tabulacion pregunta n°2 publicos internos

Opciones| Frecuencia Porcentaje

Si 19 23.2
No 63 76.8
Total 82 100.0

2.Usted cuenta con un correo institucional?

Porcentaje

Figura 20. Publico interno con correo institucional
Tomado de Investigacién de mercado

El 77% de los colaboradores de la FVPT matriz Quito carece de un correo
institucional lo que se convierte en una debilidad de comunicacién estratégica.
Por lo tanto, se debe considerar este factor para la propuesta de estrategias y

tacticas comunicacionales.

Adicionalmente, la comunicacion interna podria verse beneficiada si la empresa
enfatiza en el uso de un correo institucional que dirija efectivamente los

mensajes a los publicos pertinentes.



44

De hecho, el encargado de comunicaciéon de FVPT, indica que no se hace
mayor uso del correo institucional pues muy pocas personas lo utilizan. En
algunas ocasiones comparten el correo que maneja la Presidencia para

coordinar acciones de comunicacion. (Posso,2015)

El Presidente de la FVPT cuenta con varios correos, al parecer para facilitar el
control de la informacion que sale e ingresa a la empresa. Sin embargo, este
hecho hace que la empresa pierda el sentido corporativo que toda organizacién
debe tener. Hay un porcentaje bajo de empleados que manejan el correo lo que
provoca que se limite la comunicacion interna y se incrementen las

posibilidades de generar percepciones equivocadas sobre el ambiente laboral.

Tabla 7. Resultados tabulacion pregunta n ° 3 publicos internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Se acerca a oficina 78 95.1
Hace cita 4 4.9
Total 82 100.0

3.Para comunicarse con su jefe?

Porcentaje

Se acerca a oficing Hace cita

Figura 21. Evaluacion de comunicacion entre Presidente Ejecutivo de FVPT y empleados
Tomado de Investigacién de mercado
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El 95 % de los encuestados tiene una comunicacion directa con su jefe ya sea
de departamento o el CEO de la FVPT. Esto indica que la fundacion maneja un
nivel de accesibilidad alto donde permite una interaccion mas directa entre
empleadores y colaboradores. Esto genera un estimulo para los colaboradores

de la empresa. (Observacion, 2015)

La disposiciéon del CEO de FVPT hace que los colaboradores perciban un
ambiente adecuado para comunicarse con su superior. Sin embargo, hay

peticiones que podrian ser tratados a través de un correo institcional.

Al tener una alta disposicion para hablar con sus colaboradores, en ciertos
momentos provoca una percepcion equivocada de los colaboradores pues
deben esperar para ser escuchados por su superior. Los publicos son
exigentes en todo nivel, por ello se debe enfocar en lograr transmitir el mensaje

adecuado a todos los publicos y brindar un ambiente positivo para el trabajo.
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Tabla 8. Resultados tabulacion pregunta n ° 4 publicos internos

Opciones Frecuencias Porcentaje
[Muy malo 2 2.4
[Malo 7 8.5

Regular 29 354
|Bueno 28 34.1

Excelente 16 19.5

Total 82 100.0}

4. Califique del 1 al 5 el ambiente laboral de la empresa

40
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Porcentaje
=

10

My malo Malo Regular Bueno Excelente

Figura 22.Evaluacion ambiente laboral en la Fundacion Vista Para Todos
Tomado de: Investigacion de mercado

El 35 % de los encuestados sefiala que el ambiente laboral es regular, mientras
que un 34 % percibe un buen ambiente laboral. Este dato representa una
alerta que se debe considerar para mejorar la comunicacion interna y a su vez

el ambiente de trabajo.
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El porcentaje similar de las respuestas referentes al ambiente de trabajo en la

FVPT, hace notoria la necesidad de una mejora en este aspecto.

El CEO de la FVPT, considera que tiene un equipo de colaboradores adecuado
y acierta en ese aspecto; sin embargo, el equipo debe empoderarse de la
filosofia empresarial y mantener la conciencia de que el trabajo de la
organizacion es de apoyo social. Al empoderarse los colaboradores podran
percibir el ambiente de la organizacion de una manera mas positiva, esto se

podria lograr a través de capacitaciones y couching permanentes.
Se debe considerar este aspecto en la gestion de comunicacién interna al
momento de elaborar estrategias, tacticas y actividades pertinentes para esta

audiencia.

Tabla 9. Resultados tabulacion pregunta n °© 5 publicos internos

Opciones Frecuencia Porcentaje|
Trayectoria 18 22.0]
Solidaridad 36 43.9
Responsabilidad Social 25 30.5
Igualdad 3 3.7
Total 82 100.0
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5.Qué atributo describe a la Fundacién Vista Para Todos

Porcentaje

T |
Trayectoria Solidaricad Responsabilidad Igualdac

Social

Figura 23. Atributo que describe a la FVPT segun el publico interno
Tomado de Investigacion de mercado

El 44 % de los publicos internos encuestados considera que la solidaridad es
el atributo que mejor describe a la FVPT. Por otro lado, el 31 % de los
encuestados sefiala que la FVPT puede ser descrita con el atributo de
responsabilidad social. Finalmente, el 22 % de los publicos internos indica que
el atributo que describe a la FVPT es la trayectoria. Estos tres atributos
destacados constituyen parte del plan de comunicacion a proponer. La

solidaridad es un atributo que se debe comunicar a las audiencias de FVPT.



Tabla 10. Resultados tabulacién pregunta n ° 7 publicos internos

Opciones Frecuencia| Porcentaje
Organizacion 1 1.2
Otro 4 4.9
Ayuda 4 4.9
Solidaridad 45 54.9
Generosidad 2 2.4
Apoyo 3 3.7
Compromiso 2 2.4
Labor Social 14 171
Bueno 5 6.1
Colaborador 2 2.4
Total 82 100.0
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7.Defina la Fundacion en una sola palabra
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Figura 24. Atributo que define a la FVPT segun publicos internos
Tomado de Investigaciéon de mercado
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El 55 % de los encuestados ratifica que la FVPT se define a través de la
solidaridad. Mientras que el 17% del publico encuestado sefiala que la FVPT se
define por su labor social. El 28 % restante la cataloga con otras cualidades

como se muestra en la figura.

Estos datos ratifican los atributos que se deben considerar en el momento de
realizar las estrategias y tacticas comunicacionales para la FVPT, asi la
solidaridad y labor social, deben ser representadas en el concepto eje del plan

estratégico.

El porcentaje de publicos internos que expresan que la solidaridad define a la
Fundacién apenas supera el 50 %, por lo que se deben aunar esfuerzos para
que esa percepcion mejore o incremente en cualquiera de los dos atributos que

destacan en la investigacion que son labor social y solidaridad.

Asi se convertiria en una fortaleza que el equipo completo o la gran mayoria

aprecie que la fundacion brinda el apoyo social y es solidaria.

Tabla 11. Resultados tabulacion pregunta n ° 8 publicos internos

Opciones Frecuencia| Porcentaje
Teléfono 16 19.5
Redes sociales 20 244
Acuden personalmente 41 50.0
otro especifique 5 6.1
Total 82 100.0
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8.Qué medio utiliza la Fundacion para comunicarse con los clientes?

Porcentaje

otro especifigue

Redes sociales Acuden
personalmente

Teléfono

Figura 25.Medio mas utilizado por FVPT para comunicarse con los clientes
Tomado de Investigacién de mercado

El 50% de los encuestados sefala que los clientes acuden personalmente y
esa es la manera que la empresa utiliza para comunicarse con ellos guiados
por la referencia o el conocido boca a boca. Adicionalmente, el 24 % sefiala
que se utilizan las redes sociales para comunicarse con los clientes.
Finalmente, el 20 % indica que la empresa se comunica con los clientes por

teléfono.

Tabla 12. Resultados tabulacién pregunta n ° 9 publicos internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
SI 26 31.7
NO 56 68.3
Total 82 100.0I
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8.FVPT cuenta con un sericio de seguimiento post venta?

Porcentaje

Figura 26.Evaluacion de servicio post- venta de FVPT
Tomado de Investigacion de campo

El 68 % de los publicos encuestados sefala que la FVPT no cuenta con un
servicio de seguimiento post- venta, lo que se puede considerar como una
debilidad para la empresa debido a que el paciente no se pasa a un proceso
de fidelizacion. El 32 % restante indica que si existe el seguimiento. Sin
embargo, no es un seguimiento post-venta sino mas bien parte de un

tratamiento. (Observacién, 2015)

Se puede mejorar este aspecto a través de un programa de seguimiento a
pacientes para incrementar la relacién de la empresa con sus clientes actuales
y por ende su nivel de fidelizacion, contribuyendo con la estrategia principal de
la FVPT sefialada por su CEO, la publicidad boca a boca. Eso la fortaleceria

como referencia en los servicios que brinda.



3.1.4.3.2. Resultados encuesta realizada a publicos internos: evaluaciéon

de atributos de la imagen
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Tabla 13. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 1 publicos

internos
Opcion |Frecuenc|Porcent
es ia aje
1 1 1.2
2 1 1.2
3 2 2.4
4 5 6.1
S 16 19.5
6 20 24.4
7 37 45.1
Total 82| 100.0

1. Califique (1-7) el apoyo de FVPT a las personas de la tercera edad

Porcentaje

Tomado de Investigacion de mercado

Figura 27. Evaluacion del apoyo a los adultos mayores brindado por FVPT
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El 45 % de los encuestados manifiesta que la FVPT tiene un alto nivel de
apoyo a la comunidad de adultos mayores, lo que beneficia para la
comunicacion interna de la empresa ya que los colaboradores comparten esa

vision y la evidencian en su trato diario al paciente. (Observacion, 2015)

Este aspecto puede ser potenciado para que tanto la comunidad interna como
externa tenga la oportunidad de participar en brigadas y otros programas que

merecen ser conocidos por todas la audiencias de interés.

Muchas de las obras que la Fundacion realiza no son conocidas por las
audiencias internas y mucho menos por los publicos externos, debilidad que

deberia ser gestionada.
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Tabla 14. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 2 publicos
internos

Opcione | Frecuenci|Porcentaje
s a

1 1 1.2
4 6 7.3
S 16 19.5
6 24 29.3
7 35 42.7
Total 82 100.0

2.Califique la infraestructura de la FVPT

Porcentaje

Figura 28. Evaluacioén de la infraestructura de FVPT
Tomado de Investigacion de mercado

El 90 % de los encuestados, indica satisfaccion con las instalaciones donde
laboran. De este publico, el 43 %, sefiala que la infraestructura de la FVPT es

adecuada y le otorga la calificacion mas alta.
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La FVPT esta en un proceso de extension por lo tanto su infraestructura
definitivamente mejorara.

Tabla 15. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 3 publicos
internos

Opcione| Frecuencia | Porcentaje
s

1 1 1.2
3 1 1.2
4 5 6.1

5 11 13.4
6 22 26.8
7 42 51.2

Total 82 100.0}

3. Califique a FVPT como hospital pionero de servicios oftalmolégicos

G0

50

.
(=)

Porcentaje
8

20

Figura 29.Evaluacion de la calidad de FVPT como pionera en oftalmologia
Tomado de Investigacion de mercado
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El 51 % de los colaboradores sefala que la FVPT es un hospital pionero en
servicios de oftalmologia. Esto ratifica que la audiencia interna reconoce la
calidad de FVPT como pionera en el area de oftalmologia y se lo puede utilizar
en el plan de comunicacion a ser propuesto.

Tabla 16. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 4 publicos
internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 1 1.2
3 1 1.2
4 1 1.2
5 12 14.6
|6 31 37.8
7 36 43.9]
Total 82 100.0|

4.Califique FVPT como una empresa que contribuye ala sociedad
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Figura 30.Evaluacion de la contribucion de FVPT a la sociedad
Tomado de Investigacion de mercado
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El 81 % de los encuestados perciben a la FVPT como una organizacion que
contribuye a la sociedad. En contraste con el 19 % otorga a la fundacion
calificaciones menores a 5. Este factor, se debe potenciar en la propuesta

comunicativa que se realiza en el ultimo capitulo de este documento.

Tabla 17. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 5 publicos
internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 3 3.7
3 5 6.1
4 11 13.4
5 20 24.4
[§ 27 32.9]
7 16 19.5
Total 82 100.0}

5. Califique la calidad del servicio de la FVPT
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Figura 31. Evaluacion de la calidad del servicio de FVPT
Tomado de Investigacion de campo
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El 77 % de los encuestados considera que la calidad del servicio que brinda la
FVPT es satisfactoria. El 23 % restante considera lo contrario; lo que implica

que existe una percepcioén positiva de la labor en la institucion.

Esto refleja la autoevaluacion de brindar un servicio en la FVPT, detectando un
alto porcentaje de satifaccion. Sin embargo, se evidencia un porcentaje que
deberia ser tomado en cuenta en cuanto a la mejora continua de la calidad de

los servicios que ofrece la FVPT.

Tabla 18. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 6 publicos
internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 1 1.2
3 6.1
4 4.9
5 17 20.7
I6 30 36.6
7 25 30.5
Total 82 100.0}

6.Califique la experiencia y solvencia al brindar servicios de FVPT

Porcentaje

Figura 32. Evaluacion de la experiencia y solvencia del servicio de FVPT
Tomado de Investigacién de campo
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El 88 % de los encuestados indica que la Fundacion brinda su servicio con
solvencia y experiencia, lo que implica que los publicos internos reconocen que
la experiencia, tecnologia, infraestructura y profesionales que laboran le

otorgan la solvencia a la FVPT para ofrecer sus servicios.

Estos resultados incentivan a la FVPT para que insista su proceso de mejora
continua y autogestion, capacitacion y empoderamiento de la misidn
compartida, compromiso del personal, de tal manera que sea tangible el aporte

de la organizacién para la sociedad.

En este proceso investigativo se pudo observar gratamente la actualizacion de
sus equipos con tecnologia de punta tanto para optometria como para
cirugias, demostrando que la organizacién se preocupa por su constante

actualizacion.
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Tabla 19. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 7 publicos
internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 1 1.2
3 3 3.7
4 13 15.9
5 23 28.0
I6 20 244
7 22 26.8
Total 82 100.0

7.Califique el reconocimiento de FVPT en redes sociales (facebook)
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Figura 33. Evaluacion del nivel de reconocimiento de FVPT en redes sociales
Tomado de Investigacion de campo

El 79 % del publico interno confirma que la FVPT tiene un alto reconocimiento
en redes sociales. Este dato sefiala que la empresa es reconocida, de hecho,
cuenta con mas de 160000 seguidores actualmente. Sin embargo, las redes
sociales deben ser mejor manejadas para que incremente su numero de

seguidores y mejore su imagen.
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Tabla 20. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 8 publicos

internos

Opciones Frecuencia Porcentaje
1 1 1.2
2 1 1.2
3 7 8.5
4 34 41.5
5 14 171
16 18 22.0]
7 7 8.5
Total 82 100.0}

8.Califique la competitividad en precios de la FVPT

Porcentaje

Figura 34 Evaluacion de la competitividad en precios de FVPT
Tomado de Investigaciéon de mercado

El 89 % de los encuestados sefiala que la empresa es competitiva en cuanto a

sus precios. Este factor evidencia su ventaja competitiva respecto al area

donde se encuentra ubicada la matriz de la FVPT.
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Tabla 21. Resultados tabulacion atributos de la imagen pregunta n ° 9 publicos

internos
Opciones Frecuencia Porcentaje
1 2 24
2 2 24
3 6 7.3
4 18 22.0
5 22 26.8
6 19 23.2
7 13 15.9
Total 82 100.0

9.Califique la consciencia con el ambiente de la FVPT

Porcentaje

Figura 35. Evaluacion de la conciencia con el ambiente de FVPT
Tomado de Investigacion de campo

En cuanto al cuidado del ambiente de la FVPT, el 88 % de los publicos internos

sefala que la organizacion cumple con los parametros de cuidado del ambiente

relacionado con la actividad que realiza, la FVPT re gestiona sus desechos y

cumple con los requerimientos de la Secretaria del ambiente asi como las

obligaciones establecidas por el Ministerio de Salud.
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3.1.4.3.3. Resultados encuesta realizada al publico externo: clientes
actuales y potenciales

Tabla 22. Resultados tabulacién pregunta n ° 1 publicos externos

Opciones Frecuencia Porcentaje
Si 198 63.3
INo 115 36.7
Total 313 100.0}

1.Ha escuchado de la Fundacién Vista para Todos?

Porcentaje
]

20

Figura 36. Evaluacion del nivel de conocimiento de FVPT en publicos externos
Tomado de Investigacion de mercado

El 63 % de los encuestados sefiala haber escuchado de la FVPT, mientras que
el 37 % restante no conoce sobre la FVPT. Este dato indica que la Fundacién
tiene un nivel alto de reconocimiento. Sin embargo, el porcentaje de
desconocimiento se evidencia en los publicos potenciales en su mayoria
jévenes lo que indica que se deben elaborar estrategias para atraer a esta

audiencia.



Tabla 23. Resultados tabulacion pregunta n ° 2 publicos externos

Opciones Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje
Valido

Oftalmologia 'y 195 62.3 98.5
Optometria
Traumatologia 1 3 5
Otro 2 .6 1.0
Total 198 63.3 100.0
|Personas que no 115 36.7
conocen FVPT
Total 313 100
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2.Marque con una x los servicios que usted conoce de laFVPT

Porcentaje

Oftalmologia y Optometria

Traumatclogia

Figura 37. Evaluacion de los servicios mas conocidos por los publicos
Tomado de Investigacion de mercado

El 98 % de los encuestados, sefala que del portafolio de servicios de la FVPT,

conoce los servicios de oftalmologia y optometria. Lo que significa que existe

una falencia en la comunicacién de los demas servicios que se ofertan y que

representan un ingreso para la autogestion de la Fundacion.



Tabla 24. Resultados tabulacion pregunta n ° 4 publicos externos

|0pciones Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
Valido

1 1 3 5
2 5 1.6 25
3 15 4.8 7.6
4 73 23.3 36.9)
5 104 33.2 52.5
Total 198 63.3 100.0]
|Personas 115 36.7

que no

conocen

Total 313 100
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4.Califique la atencién de los funcionarios de FVPT

Porcentaje

Figura 38. Evaluacion de la atencion a los clientes externos de FVPT
Tomado de Investigacion de campo

Aproximadamente el 53 % de los encuestados califican el servicio de los

funcionarions de la FVPT como muy bueno y excelente. Sin embargo, el

restante 47 % de la poblacién encuestada manifiesta alguna inconformidad

con el servicio, lo que significa que la FVPT debe poner atenciéon en mantener

la calidad en el servicio que prestan los funcionarios a los usuarios. Su calidad

se puede fortalecer a través de capacitaciones y actvidades de couching para

incrementar el nivel de compromiso en los colaboradores.
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Tabla 25. Resultados tabulacién pregunta n ° 5 publicos externos

Opciones | Frecuencia |Porcentaje| Porcentaje
valido

1 2 .6 1.0

2 4 1.3 2.0|

3 16 5.1 8.1

4 68 21.7 34.3

5 108 34.5 54.5

Total 198 63.3 100.0}

Personas 115 36.7

que no

conocer

Total 313 100.00

5.Califique las intalaciones de la FVPT

Porcentaje

Figura 39. Evaluacion de las instalaciones de FVPT segun publicos externos
Tomado de Investigacion de mercado

El 88 % del publico encuestado se pronuncia favorablemente sobre las
instalaciones de la FVPT. Lo que significa que, la percepcion que se genera en
los clientes en referencia a la infraestructura de la FVPT es positiva. Sin
embargo, la Fundacion esta en un proceso de extension y esta construyendo
un nuevo edificio cercano a la matriz para ampliar las instalaciones. (Benitez,
2015)



Tabla 26. Resultados tabulacién pregunta n ° 6 publicos externos

Opciones Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
valido

Accesible & econdmica 115 36.7 58.1
Responsabilidad social 3 1.0 1.5
Solidaridad 24 7.7 121
Experiencia 56 17.9 28.3
Total 198 63.3 100.0
Personas que no conocen 115 36.7

Total 313 100.00
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6.Selecione un atributo que defina laimagen de laFVPT

Porcentaje

Accesible & Responsabilidad
economica social

T
Solidaridac

T
Experiencia

Tomado de Investigacion de mercado

Figura 40. Identificacién del atributo que define la imagen de FVPT

El 58 % de los encuestados percibe que el atributo que mas define a la FVPT

es el ser accesible y econdmica. En segundo lugar se ubica la experiencia y en

tercer lugar esta la solidaridad.

Estos resultados indican que la FVPT esta posicionada en el mercado por los

beneficios mencionados. Sin embargo, se busca dar un giro y reposicionar la

marca creando vinculos y logrando llegar a un lugar de caracter afectivo en sus

mentes.



Porcentaje

Opciones Frecuencia | Porcentaje vélido
Logo 1 21 6.7 10.7
Logo 2 22 7.0 11.2
Logo 3 136 43.5 69.0
Logo 4 18 5.8 9.1
Total 197 62.9 100.0}
No conocen 116 37.1
la FVPT
Total 313 100

Tabla 27. Resultados tabulacién pregunta n ° 8 publicos externos
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8.Seleccione el logo de la FVPT que mas le atraiga
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Figura 41. Logo mas atractivo para publicos externos
Tomado de Investigacion de mercado
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El 69 % de los encuestados indica preferencia por el tercer logo presentado.
Esto indica que el logo 3 logra mayor atencion en el publico externo y potencial,

por lo tanto se debe sugerir su uso para estrategias de comunicacion.

El logo 4, es el logo que la Fundacion Vista Para Todos FVPT, utiliza
actualmente. Sin embargo, se puede observar que la organizacién utiliza los
diferentes logos en plataformas que son transmitidas a los publicos externos,

por lo tanto se evidencia otra falencia de comunicacion que requiere de gestion.

Se puede comunicar a los publicos sobre el cambio de imagen y las razones
por las que se lo realiza, asi las audiencias externas comprenderian mejor los
cambios publicados. Asi mismo, se debe institucionalizar las imagenes y
mensajes que se publican para que los seguidores o nuevos conocedores de la
FVPT reciban sin posibilidad de confusién el mensaje que la organizacién

desea ofrecer.

Estos aspectos se deben considerar en el desarrollo del plan para la FVPT.

Tabla 28. Resultados tabulacion pregunta n ° 9 publicos externos

Opciones Frecuencia| Porcentaje|Porcentaje valido
Internet 3 1.0 1.5
Facebook 3 1.0 1.5
E-mail 1 3 5
Radio 6 1.9 3.0
TV 25 8.0 12.6
Prensa 10 3.2 5.1
Referencia 116 37.1 58.6
Otro 34 10.9 17.2
Total 198 63.3 100.0
Personas que 115 36.7

no conocen

Total 313 100.00
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9.Sefale por qué medio conocid de la FVPT
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Figura 42. Medio por el que se conoce a FVPT segun publicos externos
Tomado de Investigacion de mercado

El 59 % de los encuestados manifiesta haber conocido sobre la FVPT a través
de referencias personales o familiares. Por otro lado, el 13 % afirma haber
conocido sobre la FVPT a través de la TV. Esto implica que la FVPT debe
fortalecer sus estrategias de relaciones publicas accién a ser sugerida en el

plan de comunicacion.

3.2. Conclusiones de la investigacion de mercado

e Se debe considerar el fortalecimiento del aspecto institucional ya que la
mayoria de los publicos internos no cuenta con un correo corporativo,
de esta manera se ofrecera un mensaje mas consistente a los publicos

internos.

e La mayoria de los colaboradores tiene acceso directo al CEO de la
FVPT, lo que indica que la fundacion maneja un nivel de accesibilidad
alto donde se permite una interaccion directa entre empleadores y

colaboradores. Sin embargo, la percepcion que los empleados
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construyen puede ser equivocada al momento en que no se los puede

atender inmediatamente.

Un porcentaje significativo de publicos internos considera que el
ambiente laborar es regular, y un porcentaje similar considera que existe
un ambiente bueno, esto representa una alerta a ser considerada para
mejorar la comunicacion interna y a su vez la percepcion del ambiente

de trabajo.

Los atributos mas destacados de la FVPT percibidos por los publicos
internos son: solidaridad, accién social y trayectoria. Estos atributos son
relevantes para la construccion del eje rector del plan estratégico de

comunicacion PEC para la FVPT.

La FVPT utiliza medios directos para comunicarse con los clientes como
son: teléfono, redes sociales y la publicidad boca a boca que resulta en
la asistencia directa de los clientes a las instalaciones de la FVPT.
Estos medios se deben destacar en las tacticas de comunicacion del
plan a proponer promoviendo la participacion de los publicos en los

programas de ayuda social de la FVPT.

El 68 % de colaboradores indica que no existe un servicio de
seguimiento post- venta, lo que se convierte en una debilidad para la
empresa debido a que no se extiende la interaccion del paciente hacia

un proceso de fidelizacion.

La infraestructura de la FVPT se convierte en un atributo a favor de la
organizacion, se evidencia que los colaboradores se sienten comodos su
lugar de trabajo. Ademas, la organizacidon esta atravesando un proceso
de extensién de sus instalaciones, lo que hace que su atributo se

convierta en una fortaleza
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El 51 % del publico interno otorga la calificacion mas alta a la FVPT, en
el atributo de ser un hospital pionero en servicios oftalmoldgicos,
demostrando que el factor estd empoderado por el publico interno y se lo

puede utilizar en el plan de comunicacién a ser propuesto.

El 57% de los encuestados sefiala que el servicio que brinda la FVPT
es satisfactorio ratificando una percepcidon positiva de los
colaboradores acerca de su labor, que como consecuencia significa que
esan motivados para ofrecer una buena atencion al publico esto se
convierte en una fortaleza para la empresa. Sin embargo, no es
importante mantener y aumentar el porcentaje de satisfaccion en la

percepcion de las audiencias internas y externas.

Los factores como la gestibn ambiental y la competitividad en precios
son percibidos por los publicos y se puede enfatizar en los mismos para

la elaboracion de estrategias comunicacionales de la FVPT.

En el proceso de evaluacién del posicionamiento de la marca se
destaca que el publico que mas conoce sobre la FVPT es el publico
adulto, para el proceso de reposicionamiento de marca, imagen y
conocimiento, se deben considerar estrategias de comunicacion para el
publico joven ya que se busca la transferencia de mensajes de
generacion en generacion y mayor interaccion con los publicos de
interés de la FVPT.

Se puede destacar que el atributo que los publicos externos consideran
que define una empresa es que es accesible y econdmica, la FVPT tiene
esa percepcion actual de sus publicos. Sin embargo, se busca lograr un
reposicionamiento a nivel afectivo y comportamental en los publicos para

trascender en la mente de los mismos.
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e La FVPT es conocida por referencias personales y familiares, ademas
de aparecer en TV. Sin embargo, se requiere un fortalecimiento de las
relaciones publicas institucionales, factor que se considerara en el

desarrollo del plan de la organizacion.

3.3. Conclusiones y recomendaciones generales

3.3.1. Conclusiones

Con el fin del lograr vinculos con sus publicos, se da énfasis en la
planificacion de voluntariado dirigido a la poblacién joven, esto es vital en
el plan ya que se considera que la experiencia es la mejor manera de llegar
a las audiencias ademas de dar la oportunidad a la poblacion de ser

aprender y ser testigos sobre la labor de la organizacion.

Después de un analisis de la FVPT, se han identificado falencias en el
area de comunicacion con el publico externo, especificamente respecto a
redes sociales y sitio web, falencias que se proponen ser superadas a

través del siguiente plan estratégico de comunicacion PEC.

El eje rector de este plan concentra la esencia del proceso investigativo
que permite conjugar las necesidades de la organizacion con los

requerimientos de los publicos de interés.

El plan de comunicacion a través de su eje rector o concepto central del
mismo busca lograr un reposicionamiento como institucion social vy
participativa. El eje rector que se plantea es: yo amo a FVPT porque es
Fraterna, Voluntaria, Participativa y Trayectoria, en base a este concepto

se proponen estrategias por publico y objetivos para cada estrategia.
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e De las estrategias que se destacan en el siguiente plan hacen referencia a
gestion de redes sociales, campana de voluntariado, programa dona Ya! y

la planificacién de la carrera 5 k por el aniversario de la FVPT.

3.3.2. Recomendaciones

e Se sugiere, que la Fundacion mantenga un mensaje constante a lo largo
del proceso de re-posicionamiento que se plantea, que es doce meses en
el afio 2016.

e Se propone que FVPT gestione su comunicacion corporativa iniciando
priorizando la tecnologia de manera efectiva para vincularse con sus

publicos, especialmente el publico joven.

e Se recomienda que el Presidente Ejecutivo de la Fundacion Vista Para
Todos revise el plan y revise la posibilidad de incrementar el presupuesto

para comunicacion.

e Se recomienda que la FVPT institucionalice el concepto rector del plan; de
manera que el publico interno se familiarice y comunique el mismo a
través de las estrategias planteadas. Asi, se mejorara el conocimiento, la
imagen de marca de FVPT y se aproximara a la meta de re-

posicionamiento de la empresa en sus publicos internos y externos.

e Se sugiere que el voluntariado se convierta en un proceso oficial en la
FVPT, donde cada joven sienta el lamado, se comprometa y anhele ser

parte de esta labor de contribucidn a la sociedad.
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CAPITULO IV. PLAN DE COMUNICACION CORPORATIVA

4.1. Plan estratégico de comunicaciéon para Fundacion Vista Para
Todos matriz Quito para el afio 2016

4.1.1. Objetivos

Objetivo General del plan: Disefiar un plan de estrategias comunicativas
concretas y practicas que contribuyan al reposicionamiento de marca,

incremento de conocimiento y fortalecimiento de la imagen en el afio 2016.

Objetivos especificos:

e Disefar estrategias que sean orientadas a los publicos prioritarios de la
FVPT
¢ Incluir estrategias de branding para reposicionar la marca FVPT
o Disefiar estrategias que fortalezcan la comunicacién interna, Ila
comunicacion de responsabilidad social, la comunicacion externa y la
comunicacion de marca — branding .
o Considerar las dimensiones de comunicacién (Comunicacion
corporativa, comunicacion externa, comunicacion interna, comunicacion
de crisis, relaciones publicas,

e RSC) pertinentes al publico, estrategias y tacticas determinadas.



4.1.2. Vision de planeacion estratégica

Tabla 29. ; Donde estamos? ¢Hacia donde queremos llegar? ¢ Como?

Entonces:

¢;Doénde esta la FVPT?

¢Hacia dénde quiere llegar?

¢,Cémo?

- Es reconocida por la poblacién
adulta y adulta mayor

« Su propésito es informar a sus
publicos sobre la labor social que
realizar

- Ha beneficiado a 7 millones de
personas pero puede beneficiar
aun a mas

- Realiza brigadas médicas
semanales

- Cuenta con voluntarios pero no son
oficiales o suficientes, existe la
demanda de voluntarios

- Cuenta con fan page en redes
sociales pero no es institucional

- Tiene un sitio web que no es
interactivo

- Mantiene clientes actuales
satisfechos

Al reconocimiento por la poblacion
adulta joven , universitarios y
adolescentes para trascender en las
generaciones

Informacion efectivamente vy fidelizaciéon
a los publicos con la marca
Re-posicionamiento de marca para
beneficiar a mas poblacion.
Comunicacion e invitacion a voluntarios
para brigadas médicas semanales
Activar un programa de voluntariado
constante para brigadas, fund raising,
presencia de marca generando
notoriedad.

Institucionalizacién de redes sociales a
través de la orientacién a los publicos
Actualizacion de sitio web para
interaccion con el publico

Se presenta el siguiente plan
estratégico de comunicacion

Ll



4.1.3. Eje rector de comunicacion

Concepto: Yo Amo a Fundacién Vista Para Todos FVPT

FVPT poroue @s

Figura 43. Medio por el que se conoce a FVPT segun publicos externos
Tomado de Investigacion de mercado

/ F aterna
—

. Voluntaria
\ Participativa
Travectoria

8.



4.1.4. Estrategias, actividades y tacticas del Plan Estratégico de Comunicaciéon para FVPT matriz Quito para el aiho 2016
Tabla 30. Estrategias, actividades y tacticas

OBJETIVO AUDIENCIA ESTRATEGIA/S TACTICA/S

1.1.Couching para
publico interno

Informativo -
persuasivo

Incrementar
la
percepcion
de imagen
institucional
en los
publicos
internos para
generar
mayor
identificacion
con la marca
FVPT

Publico interno

Dimension:
Comunicacion
Interna

1.Programa de
motivacion y
comunicacion
efectiva entre
stakeholders
internos

2.Programa de
fidelizacion para
alcanzar la posicion
de “mejor lugar para
trabajar”

1.2.El empleado
del mes

1.3.Incremento de
comunicacion
interna

2.1.Refuerzo de
lazos entre
empleados y
superiores

ACTIVIDADES

1.1.1.Desayuno de

integracion cada
mes

1.1.2.Taller de
couching vy pnl
logrando una mision
compartida
1.2.1.Premiacién en
dinero o comida al
ganador
1.3.1.Creacién y
capacitacion de
manejo frecuente
de correo
institucional

2.2.1. comisiones
sociales rotativas
para incrementar
interaccioén por
ejemplo: celebracion
de cumpleafios del
mes

2.2.2. renovacion
gratuita de
uniformes

2.2.3. Comunicacion
de postales
auspiciada por la
casa de la musica,
actividades
culturales en la
comunidad interna
como conciertos
gratuitos en la casa
de la musica-
promoviendo la
sensacion de
bienestar

TIEMPO DE
EJECUCION EN
UN ANO

- Mensual (12)

- cada trimestre

M

-Mensual ($ 40)

-Una sola vez
Incluido web site,
host, correo.(ver
Anexo Alfa
digital)

-mensual ($90)

-Una vez por afio
(ver anexo
sublimat)

Auspicio casa de
la musica

SUBTOTAL

PRESUPUESTO INDICADOR
COTIZADO

$ 1690,84

$ 1500,00

$ 480,00

$ 249.00

$1080,00

$1700,00

$ 100,00
Logistica

$6799,84

Nivel de
empleados
satisfechos

Nivel de
motivacion de
empleados

Nivel de uso de
correo
institucional

Nivel de
integracion de
los empleados

Nivel de
satisfaccion con
uniformes

Nivel de
asistencia a
eventos
culturales

RESPONSABLE

Jefe del
departamento de
produccion

6.



OBJETIVO

Informativo -
persuasivo

Emitir un
mensaje de
corporatividad a
los publicos tanto
internos como
externos

AUDIENCIA

Publico interno -
externo

Dimension:
Comunicacion
Corporativa

ESTRATEGIA

1.Programa de
diferenciacion
destacando la
comunicacion
corporativa de FVPT

2. Programa de
posicionamiento como
marca pionera

TACTICAS

1.1. Renovacion y
refuerzo de la
comunicacion
corporativa

2.1.Comunicacion para
Re-posicionamiento en
publico joven

ACTIVIDADES

1.1.1. Re-colocacién
de filosofia
empresarial (misién y
visién) cerca de la
entrada en material
atractivo al publico
colores del logo

1.1.2. Elaboracion y
colocacion de
sefialética corporativa
nueva en el piso que
los requiera. Ex.
Planta baja

1.1.3. Elaboracién de
mapa de la institucion
para casos de
evacuacion por
desastre, facilitando
la logistica,
operatividad y
seguridad de los
empleados

1.1.4. Utilizacion
eficiente de las TIC
como pantallas, que
ya poseen,para
informar a los clientes
sobre los procesos
operativos y sobre la
labor de FVPT.
Ademas de pasar
videos del canal de
you- tube de FVPT
invitando al publico al
voluntariado

2.1.1. Realizar una
carrera 5 k por el
aniversario 25 de la
FVPT sefialando el
atributo de ser pionera
en servicios
oftalmoldgicos en el
pais.

TIEMPO DE
EJECUCION

-Enero 2016 , una
sola vez

- una sola vez

- una sola vez

-Mensual - un solo
video a ser
transmitido ( $
50,00)

-Una vez al afio en
verano o por
aniversario
Logistica ($ 1000)
Premio ($ 1000)
(Los participantes
cancelan $ 10 de
inscripcion y llevan
su camiseta blanca y
el chip para verificar
al ganador)

SUBTOTAL

PRESUPUESTO
COTIZADO

$70,00

$250,00

$ 80,00

$ 600,00

$2000,00

+ auspicios de
empresas privadas
aliadas y la
comunidad, iglesias,

$ 3000,00

INDICADOR

NIVEL de
conocimiento de
la Filosofia
empresarial

Nivel de
orientacion de
los publicos en
la empresa

Nivel de
satisfaccion de
los publicos con
el servicio

Cantidad de
inscritos para el
evento

RESPONSABLE

Jefe de dpto. de
produccion,
equipo de
comunicacion,
con apoyo del
personal de
mantenimiento
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OBJETIVO

Informativo -
persuasivo

Re-posicionar
la marca FVPT
generando
vinculos
afectivos y
promoviendo la
campafa
permanente
Dona Yal Y sé
voluntario

Incrementar el
nivel de
conocimiento
de la FVPT en
sus publicos
externos
practicando
participatividad
para que se
genere
fidelizacion

AUDIENCIA

Publico externo

Dimension:
Comunicacién
Externa

ESTRATEGIA

1.Programa de
fidelizacion de
clientes actuales

2.Programa de
comunicacion
viral utilizando las
TICS

TACTICAS

1.1.Fidelizacién
intensiva de
clientes actuales

2.1. Difusion de
material
publicitario y
alianzas a través
del Internet. Uso
de herramientas
2.0.

ACTIVIDADES

1.1.1.Pautaje cuias
radiales de
Informacion sobre
servicios de la FVPT
con preferencias de
descuentos para
clientes habituales. En
estaciones FM,
Radio El Sol ,
América, JC Radio la
Bruja, 106 Radio
Fuego, Radio Vision,
Radio HCJB, Radio
Maria

1.1.2. Entrega de
material promocional
en el punto de venta.
Merchandasing por
aniversario de la FVPT

2.1.1. Disefio y
cotizacion de spot
publicitario de 1 min,
para viralizar en sitio
web y redes sociales.
(Productor de TV)

2.1.2. Actualizacion o
re- disefio de sitio web
convirtiéndolo en un
espacio interactivo.

2.1.3. Adquisicion de
un software de
Customer Relationship
Management CRM
para manejo objetivo
de informacion de

TIEMPO DE
EJECUCION

-mensual

(ver cotizacion
canal 23)

-Solicitar auspicios
en medios y
espacios para
promover la labor
social,el
volunariado y la
campafa dona ya!

Una vez al afio en
agosto

Esferos, tazas 500
unidades de cada
unidad

-Una vez al afio con
auspicio de
empresas privadas

-Una vez al afio en
enero incluyendo
las actualizaciones
mensuales , ya se
incluye en la
creacion de correo
institucional

-Una vez al aiio
(marzo)

PRESUPUESTO
COTIZADO

$ 504,00

$2000,00

$ 1680,00+ auspicio
de empresas
privadas

($ 469,00)

$1200,00

INDICADOR

% de clientes
nuevos
referidos por
radio

% de pacientes
nuevos
referidos por
material pop

% de clientes
que
interactuan en
redes sociales
y sitio web

% de clientes
satisfechos
con el servicio.
Servicio post-
venta

RESPONSABLE

Jefe de dpto.. de
Produccion con
apoyo de
personal de
departamento de
comunicacion

Jefe de dpto. de
produccién con
apoyo de
personal de
adquisiciones

18



3.Programa de
comunicacion 360
° para FVPT

3.1. Planificacion
de

estrategias btl,

atl logrando una

comunicacion
global o

de 360 °

clientes actuales

2.1.4. Ejecucion de
estrategia para redes “
FVPT#YA SOMOS”". -

# Ya somos 500000
seguidores, 1 millén
de seguidores, etc.
Ofreciendo premios a
cada seguidor #
500000. Descuentos
de productos
,diagnosticos,
almuerzos en
restaurantes,
productos tecnoldgicos
de hasta $200,00

BTL - 360 °:

3.1.1. Proceso de
institucionalizacién de
redes sociales.
Oficializacion de
paginas de
seguidores. fan page 1
(41000 followers), fan
page 2 (120000
followers).
Direccionamiento de
fan page a una sola
oficial , bajo el nombre
“Sé parte de la
Comunidad Amo
FVPT en las redes
sociales”

3.1.2. Revisién de
contenidos de fan
page en redes. A
través de las creacion
y publicacién de
secciones o creacion
de albumes de tal
forma que se presente

-mensual
(administracion y
promocion
intensiva en redes
con estadisticas de
respuesta )

-Administracién de
redes -community

manager cada mes,
pago anual

-Mensual-
community
manager

$ 600,00

$300

0,00

% de clientes
nuevos
referidos por
redes sociales

% de clientes
nuevos
referidos por
redes sociales

% de articulos
en revistas y
prensa escrita

Jefe de dpto.. de
produccién y su
equipo

Jefe de dpto.. de
produccién y su
equipo
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la informacién mas
organizada

3.1.3. Promocién del
canal de You tube
para difusion regular
de brigadas y obra
social.

ATL - 360 °:

3.1.4. Planificacion de
concurso para
disefiadores y
productores de TV
para elaboracion de un
spot de 30 -60
segundos. Para la
FVPT premio de
$2500 para mejor spot
y difusién online del
material por 3 meses
en el sitio web , canal
de you tube y canales
de TV aliados (TC y
Canal UNO)

3.1.5. Elaboracion de
reportajes para
revistas como
auspicio, elaborado
por el dep de
produccion. Gestién
de auspicios Revistas
como : VISTAZO,
HOGAR, COSAS,
GESTION,
LIDERES,ROSTROS

Mensual

Por aniversario en
agosto

-logistica ($500)
-premios ( $2000)

-mensual

Gratis en medios
que quieran
entrevistas con el
CEO de la FVPT

SUBTOTAL

$ 500,00

$2500,00

$100,00

$8915,00

% de clientes
nuevos
referidos por
usuarios de
youtube

% de clientes
nuevos
referidos por
concurso

% de clientes
nuevos
referidos por
revistas

Jefe de dpto.. de
produccion y su
equipo

Jefe de dpto.. de
produccion y su
equipo

€8



OBJETIVO

Informativo-
persuasivo

Informar e
invitar a
jovenes a
unirse a la
accion social
de la FVPT,
siendo
voluntarios
permanentes
para que se
involucren en
la labor social
yenla
mejora de la
calidad de
vida de la
poblacion

AUDIENCIA

Publico externo
- interno

Dimension:

Comunicacién
CSR

ESTRATEGIA

1. Programa de
Voluntariado
para FVPT. Se
voluntario, se
un lider en
FVPT

TACTICAS

1.1.Planes de
voluntariado con
recompensa

ACTIVIDADES

1.1.1.Designacion
de 1 lider de
voluntarios para
crear células de
voluntarios para
colaborar en las
brigadas
semanales de las
FVPT( de
preferencia
poblacion joven de
20 a 30 grupo 1

de 31 a 40 grupo 2
/ de 41 a 50 afios
grupo 3 mayores
de 50 grupo 4)

1.1.2. Visita a
iglesias para
promover el
programa de
voluntariado en
jévenes y adultos.

1.1.3. Reuniones
bimensuales
reportando
novedades sobre
la actividad de
voluntariado al
Jefe de Voluntario
de célulay
Coordinador de
voluntarios.
Garantizando una
estructura sélida
del programa

1.1.4. Entrega de
certificados de

TIEMPO DE EJECUCION

-Una vez al afio
($80,00 c/ mes)

-Una vez al mes a las iglesias
que se puedan.

-bimensual (6 veces al afio)
($100 para comida)

PRESUPUESTO
COTIZADO

$ 960,00

$ 100,00
(transporte)

$600,00

INDICADOR

% de
voluntarios
resultado de
la campana

% de
voluntarios
resultado
después las
brigadas

% de
voluntarios
resultado
después de 1
afio de
experiencia

RESPONSABLE

Jefe de brigadas
con apoyo del
Jefe del dpto..
de produccién

Jefe de brigadas
con apoyo del
Jefe del dpto..
de produccién

Jefe de brigadas
con apoyo del
Jefe del dpto..
de produccién

Jefe de brigadas
con apoyo del
Jefe del dpto..
de produccion
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Incrementar
el nivel de
conocimiento
e imagen de
la FVPT para
reposicionarla
como una
love Brand.

Amo a FVPT

2.1. Campafa a
favor de la
FVPT, “Dona
Amor, Dona
Yal”

2.1. Planificacion
de acciones de
responsabilidad
social y
compromiso
genuino a través
de la comunidad

actividad voluntaria
para curriculum de
poblacién que
contribuya a partir
del 2do afio.

1.1.5.
Coordinacién de
mayor frecuencia
de vivistas de
voluntarios
extranjeros de
empresas y
Fundaciones
aliadas de la
FVPT. Una cada 3
meses.

2.1.1. Promocion
on -line en sitio
web, redes
sociales, canal de
you tuve, blog.
Utilizando el
mismo mensaje
invitando a la
poblacién a
sumarse a la
causa. Desde $1
de donacion ala
cuenta de la
Fundacién y
medios aliados

2.1.2. Rendicion de
cuenta de los
fondos alcanzados
de las donaciones.
Compartiendo
evidencia (fotos-
videos) de las
brigadas y el
destino de las
valiosas
donaciones. Se

-una vez al afo desde el
segundo afio

-gestion mensual
(Internet+teléfono+documentos
acuerdos impresos+ charlas +
logistica $210,00)

-Auto-gestion mensual

-una vez cada aniversario,
charla, video con resultados
obtenidos en determinado afio.
( logistica, sonido, invitaciones,
bocaditos- in situ)

$ 0,00 (primer
ano)

$ 840,00

$ 400,00

$ 400,00

% de
voluntarios
extranjeros
que realizan
brigadas con
la FVPT

Numero de
personas que
donan

numerode
personas que
asisten al
evento

Jefe de brigadas
con apoyo del
Jefe del dpto..
de produccion

Jefe de depto.
de produccién

Jefe de dpto. de
produccion ,
Presidente
ejecutivo
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puede dividir las
donaciones para
fines especificos

a. Para el Hospital
oftalmoldgico de
ninos

b. Para sucursales
de FVPT enlas

fronteras

2.1.3.Colocacion -todo el afio, obtenido por Valor Personal de

de un punto o gestion auspicios ($ 60 costo $720,00 monetario mantenimiento

stand de donacion mensual) obtenido al en coordinacion

dentro de la FVPT final del afio con dpto. de
comunicacion

2.14.

Programacion de -Todo el afio, visitas mensuales | $ 180,00 Numero de

visita al Hospital de | , previa coordinacion, de los alianzas Jefe de brigadas

Solca para brindar | cronogramas de cada realizadas con apoyo del

lentes a nifios y institucion ( transporte$15 por con Solca jefe del dpto. de

adultos con Cancer | mes) produccion

(Alianza

estratégica)

SUBTOTAL $4200,00

TOTAL $ 22914,00

El plan supera $2914, 00 dolares al presupuesto, el CEO debe revisar que estrategias considera prioritarias para mantenerse

en el presupuesto de $20000 o estudiar la posibilidad de incrementar el presupuesto para comunicacion.
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4.1.5. Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016
Tabla 31. Cronograma

CRONOGRAMA DEL
PLAN Enero Febre. Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Sept. Octub. | Novie.
1.Desayuno de
integracion cada mes
2.Taller de couching y
programacion
neurolinglistica PNL

3.Premiacion en dinero o
comida al ganador

4.Creacién y
capacitacion de manejo
frecuente de correo
institucional

5. comisiones sociales
rotativas para
incrementar interaccion
por ejemplo: celebracion
de cumpleanos del mes

6. renovacion gratuita de
uniformes

7. Comunicacion de
postales auspiciada por
la casa de la musica,
actividades culturales en
la comunidad interna
como conciertos
gratuitos en la casa de la
musica- promoviendo la
sensacion de bienestar

.8



Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacién tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

Enero

Febre.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Sept.

Octub.

Novie.

Diciem

8. Re- colocacion de
filosofia empresarial
(mision y vision) cerca de
la entrada en material
atractivo al publico
colores del logo

9. Elaboracién y
colocacion de senalética
corporativa nueva y
clara en donde se
requiera.( Planta baja)

10. Elaboracién de mapa
de la institucion por
areas facilitando la
logistica y operatividad
de la organizacion

11. Utilizacién eficiente
de las TIC como
pantallas, que ya poseen
,para informar a los
clientes sobre los
procesos operativos y
videos del canal de you
tube, promocionando el
voluntariado y la
campanfa dona Ya!
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Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacién tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

Enero

Febre.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Sept.

Octub.

Novie.

Diciem

12. Realizar una carrera
5 k por el aniversario 25
de la FVPT sefalando el
atributo de ser pionera
en servicios
oftalmolégicos en el pais

13. Pautaje de cuias
radiales de Informacién
sobre servicios de la
FVPT con preferencias
de descuentos para
clientes habituales. En
estaciones FM, Radio El
Sol , América, JC Radio
la Bruja, 106 Radio
Fuego, Radio Vision,
Radio HCJB, Radio
Maria . Auspicios

14. Entrega de material
promocional en el punto
de venta. Merchandasing
por aniversario de la
FVPT
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Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacién tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

Enero

15. Disefio y cotizacién
de spot publicitario de
30segq, para viralizar en
sitio web y redes
sociales. (Productor de
TV)

16. Actualizacion o re-
disefio de sitio web
convirtiéndolo en un
espacio interactivo.

Febre.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Sept.

Octub.

Novie.

Diciem

17. Adquisiciéon de un
software de Customer
Relationship
Management CRM para
manejo objetivo de
informacion de clientes
actuales
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Cronograma del plan estratégico de comunicacién PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacién tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Sept.

Octub.

Novie.

Diciem

18. Ejecucion de
estrategia para redes “
#YA SOMOS" Por
ejemplo: Ya somos
500000 seguidores, 1
millon de seguidores
ofreciendo premios a
cada seguidor 500000.
Descuentos de
productos , diagndsticos,
almuerzos en
restaurantes, productos
tecnoldgicos de hasta $
1000,

19. Proceso de
institucionalizacion de
redes sociales.
Unificacion de fan page 1
(41000 followers) fan
page 2 (120000
followers).
Direccionamiento de fan
page a una sola, bajo el
nombre “Sé parte de la
Comunidad FVPT en las
redes sociales, Yo amo a
FVPT”
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Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacion tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

Sept.

Octub.

Novie.

Diciem

20. Revision de
contenidos de fan page
en redes. A través de las
creacion y publicacion de
secciones o creacion de
albumes de tal forma que
se presente la
informacion mas
organizada

21. Promocién del canal
de You tube para
difusioén regular de
brigadas y obra social.

22. Planificacion de
concurso para
disefiadores y
productores de TV para
elaboracion de un spot
de 30 -60 segundos.
Para la FVPT premio de
$2500 para mejor spot y
difusion online del
material por 3 meses en
el sitio web , canal de
you tuve y canales de TV
aliados (TC y Canal
UNO)
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Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacién tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

23. Elaboraciéon de
publirreportajes para
revistas como VISTAZO,
HOGAR, COSAS,
GESTION,
LIDERES,ROSTROS.
Gestion dep. de
Produccion

24 Designacion de 1
lider de voluntarios para
crear células de
voluntarios para
colaborar en las brigadas
semanales de las FVPT(
de preferencia poblacion
joven de 20 a 30 grupo 1
de 31a40grupo 2/ de
41 a 50 afios grupo 3
mayores de 50 grupo 4)

25.Visita a iglesias para
promover el programa de
voluntariado en jovenes
y adultos.
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Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacién tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

Enero

Febre.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

26. Reuniones
semestrales reportando
novedades sobre la
actividad de voluntariado
al Jefe de Voluntario de
célula y Coordinador de
voluntarios.
Garantizando una
estructura solida del
programa

27. Entrega de
certificados de actividad
voluntaria para
curriculum de la
poblacion que
contribuya a partir del
2do afio.

Julio

Agosto

Sept.

Octub.

Novie.

Diciem

28. Coordinacion de
mayor frecuencia de
vivistas de voluntarios
extranjeros de empresas
y Fundaciones aliadas
de la FVPT. Una cada 3
meses.
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Cronograma del plan estratégico de comunicacion PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacién tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN Enero Febre. Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept. Octub. Novie. Diciem

29. Promocién on -line
en sitio web, redes
sociales , canal de you
tuve, blog. Utilizando el
mismo mensaje invitando
a la poblacion a sumarse
a la causa. Desde $1 de
donacion a la cuenta de
la Fundacion.

30. Rendicién de cuenta
de los fondos alcanzados
de las donaciones.
Compartiendo evidencia
(fotos- videos) de las
brigadas y el destino de
las valiosas donaciones.
Se puede dividir las
donaciones para fines
especificos. a. Para el
Hospital oftalmoldgico de
nifos b. Para
sucursales de FVPT en
las fronteras
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Cronograma del plan estratégico de comunicaciéon PEC para la matriz Quito de FVPT para el 2016 (continuacion tabla 31)

CRONOGRAMA DEL
PLAN

Enero

Febre.

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Sept.

Octub.

Novie.

Diciem

31.Colocacién de un
punto o stand de
donacion dentro de la
FVPT

32. Programacion de
visita al Hospital de
Solca para brindar
lentes a nifios y adultos
con Cancer
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4.1.6. RESUMEN DEL PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PEC, PARA LA FUNDACION VISTA PARA TODOS FVTP MATRIZ QUITO PARA EL ANO 2016
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ANEXOS



Anexo N° 1: Glosario de términos

1.

Estrabismo: “Es un trastorno en el cual los dos ojos no se alinean en la
misma direccion y, por lo tanto, no miran al mismo objeto al mismo
tiempo. La afeccion se conoce mas comunmente como "ojos bizcos"
(estrabismo convergente).” Fuente especificada no valida.

Branding:

“‘Basicamente el “branding” implica tres etapas diferentes (ver grafico a
continuacién). En primer lugar, un proceso estratégico donde se define
el posicionamiento de la marca y su nombre (“haming”), en segundo
lugar un proceso de disefio donde se define la identidad visual
(tipografia, logotipo, etc.), la identidad verbal (el “tono de voz” que se
utilizara en las comunicaciones) y el sistema de identidad (paleta de
colores, ilustraciones, aplicacion en los principales puntos de contacto,
etc.) y finalmente en tercer lugar un proceso de implementacion y
control, donde se ejecutan los planes de marketing (publicidad,
promociones, etc.) para lograr que el posicionamiento elegido se

establezca en las mente de los consumidores.

Elproceso del “branding”

Planeacion Ejecucion

Creacion de Diseno de Implantacion

la marca lamarca y control
Actividades + Determinar « Disefio visual « Comunicacidn
principales posicionamiento + TYono de voz « Ventas

‘buscado’ « Sistemade « Precio

- Segmentacion identidad « "Packaging”

~ “Targeting” « Distabucion

- Oferta-demanda = Medicion del

- Posicionameento posicionamiento

« “Naming®

Producto » Declaracidn de « Logotipo « Posicionamiento
final posicionamiento « Tipografias ‘real’

» Nombre delamarca + Colores
+ lisstraciones
+ Aplicaciones © Marketisiono

Cada una de las tres etapas del “branding” interactua con el
posicionamiento de manera diferente: en la primera etapa se determina

el posicionamiento ‘buscado’, en la segunda el posicionamiento se usa
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como input para el disefo y en la tercera, si la ejecucion es exitosa, se
consigue el posicionamiento cuando se materializa su potencialidad
volviéndose real en la mente de los consumidores.” Fuente especificada no
valida.

Constelacion de atributos: “Es la imagen mental que de forma estructurada
presentan un sistema o modelo de conducta asociado a la empresa.”

Eje rector: “ Es el concepto que rija la comunicacion, la base para elaborar un
plan estratégico de comunicacion;... debe ser ejecutado para todas las
audiencias de interés de una organizacion...” (Morales, 2014)

Fraterna: “que se considera propio de la relacion de hermanos” (Free
Dictionary.com, 2015)

Voluntaria:

“Se aplica a la accion que se decide hacer libremente y no por obligacion o imp
osicion de otro,

facultativo.Se aplica a la accion que se decide o se hace conscientemente y no
como resultado de algun automatismo, o de un reflejo o impulso.Persona que s

e alista a un ejército sin haber sido llamada a filas.” (Free Dictionary.com, 2015)
Participativa: “Que participa o toma parte activa en algo; que participa o toma

parte, que toma parte en alguna cosa.” (Free Dictionary.com, 2015)

Trayectoria:“ Camino o recorrido que sigue alguien o algo al desplazarse,curso
, desarrollo o evolucién que sigue una persona o una cosa a lo largo del tiempo
, evolucion de una persona o grupo en el desarrollo de sus actividades (Free

Dictionary.com, 2015)”
FODA: “Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas o SWOT

por sus siglas en inglés strenghts, weaknesses, opportunities and threats; es
una importante herramienta de conciliacion que permite realizar... un analisis
con el criterio del gerente... investigador para posteriormente elaborar
estrategias.“ (David, Conceptos de administracion estratégica, 2008)
Matriz evaluacion de factores externos EFE: “matriz que permite resumir y
evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental,
politica, gubernamental, legal tecnolégica y competitiva. ...la puntuacion
ponderada mas alta posible es de 4.0 y la mas baja 1.0. La puntuacion
ponderada promedio es de 2.5.” (David, Matriz EFE, 2008)

11. Matriz evaluaciéon de factores internos EFI: “Esta herramienta... resume y

12.

evalua las fortalezas y debilidades importantes en las areas funcionales de una

empresa y también constituye una base para identificar y evaluar las relaciones
entre ellas. Al realizar la matriz EFI se requiere de juicios intuitivos para que

sea una herramienta enfocada. ...la puntuacién ponderada mas alta posible es

de 4.0 yla mas baja 1.0. La puntuacién ponderada promedio es de 2.5.”
(David, Matriz EFI, 2008)

Estrategias: “es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se compone

de una serie de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y

a conseguir los mejores resultados posibles. La estrategia esta orientada a
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alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de actuacion” (Significados.com,
2013)

Estrategias de marketing: “Logica de marketing mediante la cual las
empresas esperan crear valor para el cliente y lograr relaciones rentables con
sus consumidores” (Amstrong & Kotler, 2013,p.g4)

Estrategias de comunicacion: “La estrategia de comunicacion es el conjunto
de decisiones y prioridades basadas en el analisis y el diagnodstico que definen
tanto la tarea como el modo de cumplirla por parte de las herramientas de
comunicacion disponibles. La estrategia de comunicacion es a la vez una
decision, una intencion. Prioriza objetivos y valora la informacion disponible
tanto sobre el contenido o entidad como sobre los sujetos receptores del
mensaje; asi como se establecen decisiones en cuanto a contenidos,
utilizacion de canales o herramientas a utilizar.” (Conceptos estratégicos clave
Blogspot, 2006)

Tacticas: “El término tactica hace referencia a los diferentes sistemas o
métodos para ejecutar o conseguir un objetivo determinado. El origen de
la palabra tactica es griego “taktikos”, compuesta con la raiz “bassein’que
significa “ordenar” y el sufijo “-tico” que expresa “relativo a”.” (Significados.com,
2013)

Actividades: “Es el conjunto de acciones que se llevan a cabo para cumplir las
metas de un programa o subprograma de operacion, que consiste en la
ejecucion de ciertos procesos o tareas (mediante la utilizacion de los recursos
humanos, materiales, técnicos, y financieros asignados a la actividad con un
costo determinado), y que queda a cargo de una entidad administrativa de nivel
intermedio o bajo. Es una categoria programatica cuya produccion es
intermedia, y por tanto, es condicién de uno o varios productos terminales. La
actividad es la accion presupuestaria de minimo nivel e indivisible a los
propésitos de la asignaciéon formal de recursos. Conjunto de operaciones o
tareas que son ejecutadas por una persona o unidad administrativa como parte
de una funcion asignada.” (Definicion.org, 2015)

Gestion de Comunicacion: “... es el conjunto de actividades coordinadas que
se realizan para dirigir y controlar a una organizacion ... el proceso de gestion

de la organizacién implica el desarrollo de varios subprocesos como son
planeacion, organizacion, ejecucion y control.” (Aljure, Gestidn, 2015) en
cuestiones de comunicacion.



Anexo N°2: Formato cuestionario de encuesta publicos internos
Formatos de encuesta para publicos internos de la Fundacion Vista para Todos

Objetivo: Identificar la percepcion de la marca en los publicos internos de la
Fundacion Vista para Todos.

1.

A qué departamento de la fundacion Vista para Todos Pertenece?
Complete

Usted cuenta con un correo de la empresa (institucional)?

sid OIno

Para hablar con su jefe...

Se acerca directamente a la oficina O
Debe hacer cita

Debe enviar un e-mail D

Considerando que 1 es el mas bajo y 5 el mas alto. Califique el ambiente
laboral en la Fundacion.

103 2 O 303 403 50

Qué atributo de los siguientes describe a la fundacion Vista para Todos
(Escoja uno)

Trayectoria [J Solidaridad [] Responsabilidad social []

Igualdad O

Que le transmite los colores de la marca de la empresa. Escoja solo uno
Calidez [J Afecto[]J  Apoyo[] Responsabilidad social [J
Solidaridad[]

Si usted pudiera definir a la fundacién Vista para Todos en una palabra
usted diria:
Qué medio utiliza la Vista para Todos para comunicarse con sus
clientes? (Escoja solo uno )

Teléfono D e-mail D Redes socialesD

Acuden personalmente []

Otro. Especifique:
Vista para Todos cuenta con un servicio de seguimiento post- venta o
post- operatorio.

sl O NO [0




Evaluacion de atributos de la marca
Vista para Todos VPT (Publico interno)

Objetivo: Identificar la constelacion de atributos de comunicacion de la
marca VPT en los publicos internos.

Usando la escala de 1 a 7. Siendo 1 lo mas bajo y 7 lo mas alto. Califique.

1. Califique el apoyo de Vista para Todos a las personas de la tercera
edad.

10 20 30 40 50 0 701

2. Califique la infraestructura de la Fundacién Vista para Todos

10 20 30 40 s0 0O 70

3. Califique a VPT como pionero en ser hospital de servicios
oftalmolégicos

10 20 30 40 50 s 70

4. Califigue a VPT como una empresa que contribuye a la sociedad

10 20 30 40 s0O O 70

5. Califique la calidad del servicio de VPT

10 20 30 40 sO O 70
6. Califique la experiencia y solvencia al brindar servicios de VPT

10 20 30 40 s50 6O 70

7. Califique el reconocimiento de VPT en redes sociales (Facebook —
twitter- Instagram)

10 20 30 40 sO O 70

8. Califique la competitividad en precios de VPT
10 20 30 40 sO 0O 70
Excesivamente Muy Alto Accesible Bajo Muy bajo  Gratuito
alto alto

9. Califique la consciencia con el ambiente de la Fundacion VPT

10 20 30 40 s0 eO O



Anexo N°3: Formato encuesta para publicos externos
Objetivo: Identificar la percepcidn de la marca en los publicos externos de la
Fundacion Vista para Todos.

Encuesta para los clientes actuales y clientes potenciales

1.

2.

Ha escuchado de la Fundacion Vista para todos?

s d No [

Marque con una x los servicios que usted conoce que la Fundacion
ofrece.

Oftalmologia O

Medicina general

Traumatologia [

Gastroenterologia []

Otro:

Ha utilizado los servicios de la Fundacion alguna vez?

sid No [

Utilizando la escala del 1 al 5, siendo 1 o mas bajo y 5 lo mas alto.
Califique la atencion de los funcionarios de la Fundacion

g 20 300 401 50

Utilizando la escala del 1 al 5,califique las instalaciones de la Fundacion

10 20 30 40 50

Seleccione solo un atributo que defina la imagen que transmite la
Fundacion vista para Todos.
Accesible & econémica [J Responsabilidad social O solidaridad O

Experiencia O Ecoldgica O

Accederia a los servicios de la Fundacion

s d No O

Seleccione el logo de la Fundacion Vista para Todos que mas le atraiga.
1Fmdacidn io0os® , 0?:::;':" ; y,,% , O visZ"t600s ©

Senfale por qué medio conocid de la Fundacién VPT (Escoja solo 1)
Internet[]  Facebook [J E-mail[J Radio [J TV Prensa[]



Anexo N° 4: Prototipo de entrevista a profundidad con el presidente de
FVPT

Objetivos de la entrevista
General

Obtener informacién primaria especifica del Presidente de la FVPT sobre el
proceso de comunicacion, los resultados esperados en comunicacion a corto
plazo y factores de fondo para considerar en el proceso de reposicionamiento

de la misma.

Especificos:

- Evaluar la situacion comunicacional actual de la empresa

-ldentificar los factores que muestran la esencia filosofica de la Fundacién

-ldentificar factores claves del éxito para ser incluidos en las estrategias

comunicacionales del plan a proponerse.
Informacion previa del sujeto a entrevistar

El Fundador y Presidente de la Fundacion Vista Para Todos es el Licenciado
Diego Benitez, la Fundaciéon es una ONG dedicada a la oftalmologia y trabajo
social. En ejercicio de sus funciones desde 1992. Su formacion académica la
realizé en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial del Ecuador obteniendo una
licenciatura en Administraciéon de RR.HH. y Administracién de Personal en el

afno 92. (Metroactiva.com, 2015)

El Licenciado Diego Benitez tiene un gran interés en la ayuda social, apoyo a
las personas con limitaciones fisicas, a la comunidad de adultos mayores, y
cree en la accién social activa durante todo el afio con énfasis en el mes de

Diciembre. (Metroactiva.com, 2015)

Finalmente, el mismo se describe “como una persona sofiadora que busca
cumplir sus metas con sencillez, humildad y dedicacion”. (Metroactiva.com,
2015)



Seleccion de temas centrales

2B O

Filosofia de la empresa

Apertura a sugerencias de mejoras
Comunicacion Corporativa
Fuentes de financiamiento
Alianzas estratégicas

Imagen de la empresa (Percepcion del Presidente)

Evaluacion de estrategias de comunicacion

Esencia de la filantropia

Esbozo de preguntas o guion

Para Lic. Diego Benitez o Lcdo. Jorge Benitez

B Dnh =

De donde nace la idea de la Fundacion Vista para Todos?

Cuenta con una plan de comunicacion?

Se ha cumplido la mision en la Fundacién Vista para Todos?

En su misién menciona la realizacién de jornadas médicas semanales,
cdmo se maneja con la logistica en este aspecto? Es operativo, factible
y en qué porcentaje lo ha podido cumplir?

Estaria dispuesto a hacer un cambio en la filosofia de la Fundacion?
Todo esto con el fin de incrementar el campo de accion de la empresa o
diversificarse en el mercado?

Como considera que se realiza el proceso de comunicacién de la
fundacion?

Tiene 40000 seguidores en el fan page, le gustaria que se incremente
ese numero?

Estaria dispuesto a realizar cambios en su comunicacién en redes
sociales?

Qué rol desempefian las estrategias de comunicacién para la

Fundacién? Son prioritarias?



10.Considera que las estrategias de comunicacion de la empresa puede ser
mejoradas?

11.Quisiera obtener donaciones mayores de empresas privadas?

12.Considera que la empresa tiene el posicionamiento deseado?

13.Considera que la empresa podria incrementar su posicionamiento en el
mercado?

14.Considera que la imagen de la empresa es conocida lo suficiente?

15.Considera que el publico conoce sobre todos los servicios que ofrece la
fundacién ademas de oftalmologia?

16.Considera beneficioso que la Fundacion tenga una imagen de marca
sélida? Considera que tiene una imagen de marca establecida o podria
ser mejorada?

17.Las estrategias de comunicacion utilizadas anteriormente le han servido
para posicionar la marca?

18. Cual es la efectividad de las estrategias de comunicacion anteriormente
efectuadas?

19.De dbénde nace ese anhelo filantrépico de contribuir con la comunidad?
Detalles relativos a las preguntas.
En qué se va a hacer énfasis

La investigadora realizara énfasis en el proceso comunicativo de la instituciéon

y evaluacién del mismo.

Dada la personalidad asequible del Presidente de la Fundacion Vista para
todos se considera que se obtendra la informacion establecida, sin embargo se

re cuestionara donde se considere pertinente.
Se direccionara la entrevista con la finalidad de alcanzar el objetivo propuesto.

Y se considerara un guion que permita el desarrollo de la cantidad necesaria

de preguntas.



Anexo N° 5: Entrevista realizada a Diego Benitez
Gracias por su tiempo para esta entrevista

Tras 25 anos de trayectoria

1. Considera que ha alcanzado el posicionamiento deseado o se requiere
innovar aun?

2. Qué rol desempefian las estrategias de comunicacién en una organizacion
como la suya?
Cuenta la Fundacion con un departamento de Comunicacion?
Existe un responsable de la administracion de redes sociales o un
community manager?
Cuenta la organizacién con un plan de comunicacién actualizado?

6. Coméntenos sobre las estrategias de comunicacion realizadas por la
FVPT? Cual considera ha sido la mas efectiva hasta ahora?

7. Cual es el medio que usted considera mas efectivo para comunicarse con
sus publicos?

8. Existe un presupuesto o porcentaje del presupuesto planificado para
elaborar estrategias de comunicacion y marketing?

9. Estaria dispuesto a renovar su propuesta de comunicacién con el fin de re-

posicionar la marca?



Anexo N°6: Ficha de observacion del investigador

Como es el servicio a los clientes?

Es agil el servicio?

Cuanto tiempo de espera aproximado hay entre cliente y cliente
La poblacién reconoce la marca de la Fundacion Vista para Todos
El cliente encuentra pronto los consultorios

La poblacién conoce la ubicacion de la Fundacion?

La imagen de la fundacién es uniforme

© N o O bk w DN~

Se reconoce facilmente al personal de la fundacion

9. Se reconoce una imagen interna de la fundacion

10.Los colores del logo van de acuerdo a los colores de los uniformes?
11.Los colores del logo son faciles de recordar?

12.Hay sefalética clara en la organizacion?

13.Hay un mapa de la organizacion?



Anexo N°7: Resultados fichas de observacion

*En cuanto al servicio al cliente, se puede observar que los empleados de la Fundacidn son
sumamente amables, siempre dispuestos a ayudar ante cualquier inquietud de los clientes. Sin
embargo, el cliente al ingresar tiende a desorientarse un poco, existen rétulos y sefialética que
no estd a la vista de los clientes.

*El servicio es bastante agil, sin embargo, se puede optimizar a través de maquinas de turnos
gue permitan que los clientes estén pendientes de su turno en las pantallas. De lo contrario se
subutiliza la pantalla con la que cuenta la empresa ya que los clientes no enfocan su atencion
en ella. Posteriormente se puede utilizar la pantalla para la elaboracién de las estrategias de
comunicacion en el plan estratégico de comunicacién PEC.

*Los clientes esperan aproximadamente entre tresy cinco minutos para disipar sus
inquietudes por lo que se puede capacitar al personal en temas como atencién al cliente para
gue se mejore este tiempo.

*La poblacién reconoce la marca Fundacion Vista Para Todos FVP T a través del rétulo por
referencia o trayectoria, se podria utilizar este atributo para estrategias de comunicacién en el
PEC.

*El cliente no encuentra facilmente los consultorios. Eso genera una percepcion de
desorientacién en las instalaciones, se revisay el edificio cuenta con sefalética pero en
algunos casos se debe renovar y la mayoria de los casos ubicarla en lugares con mayor
visibilidad para los pacientes.

*La mayoria de la poblacién encuestada conoce dénde se ubica la matriz de la Fundacién Vista
Para Todos se evidencia que la trayectoria de la organizacion la ha posicionado en el mercado
se puede utilizar este atributo para su re-posicionamiento.

* Existe una variedad de fotografias en el pasillo para indicar la obra social. Sin embargo, se
puede ver una variedad de logos utilizados por la FVPT tanto en las instalaciones como en las
redes sociales, eso comunica un mensaje confuso para los clientes o los publicos. En cuanto a
uniformidad los pasillos de la FVPT son blancos con la utilizacidn del color azul. Sin embargo, se
puede remover las fotografias o varias la cantidad de fotografias que se encuentran en los
pasillos del edificio y transmitir un mensaje que permita que los pacientes se identifiquen mas
con la Fundaciéon y puedan acceder a los beneficios asi como ser parte activa de los programas
de apoyo comunitario.

* La FVPT puede mejorar su imagen considerando que su Presidente ejecutivo tiene toda la
disposicion para mejorar la organizacién.

*Si se reconoce facilmente al personal de la FVPT todos se encuentran uniformados. Sin
embargo al ingresar a la Fundacion no se puede ver mucha cultura organizacional, se pueden



utilizar algunas herramientas que tiene la Fundacion. Cuenta con un ascensor que debe ser
mejor utilizado, se sube mucha gente y se demora mucho en cada piso.

*Los colores del logo van acorde a los uniformes, sin embargo se debe identificar a los
colaboradores con un logo de la FVPT.

* Los colores del logo son atractivos y faciles de recordar; se debe considerar el logo mas
atractivo para futuros mensajes hacia los publicos en lugar de utilizar una variedad de logos, se
debe institucionalizar un logo para las actividades y asi mejorar el nivel de conocimiento de la
empresa.

*Existe sefialética en la organizacién. Sin embargo, algunos elementos estan deteriorados.
Ademas existe la sefialética que no esta ubicada adecuadamente lo que hace que los pacientes
tengan la necesidad de preguntar a los colaboradores de la FVPT, que siempre estdn solicitos
para ayudar pero esas interrupciones entorpecen el desempefio o cumplimiento de demas
actividades. Lo que se facilitaria con el uso o aprovechamiento adecuado de sefalética
adecuadamente ubicada.

* No existe un mapa que permita a los usuarios identificar las dreas del edificio a lo largo de
los 8 pisos, se puede sugerir como actividad para mejoramiento de la imagen de la FVPT.



Anexo N° 8 Tabulaciéon no incluida en el texto principal

3. Ha utilizado los servicios de la FVPTalguna vez?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 195 62.3 98.0 98.0
No 4 1.3 2.0 100.0
Total 199 63.6 100.0
Missing System 114 36.4
Total 313 100.0

3.Ha utilizado los servicios de la FVPTalguna vez?

Percent




7.Accederia a los servicios de la FVPT?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 188 60.1 94.9 94.9
No 10 3.2 5.1 100.0
Total 198 63.3 100.0
Missing System 115 36.7
Total 313 100.0

T.Accederia a los servicios de laFVPT?

Percent




Anexo N° 9: Cotizacion cufia radial y televisiva

SENORES.
VISTA PARA TODOS

Presente

De nuestras consi

Tenemos g&ﬁ%fado de saludarlo y al mismo tiempo ponerle a las érdenes nuestro programa de television “CON MAS
SANDU] s LN
que la imagen que se maneje al interior y al exterior de las empresas es en la actualidad motivo

ial cuidado y que el buen manejo de las mismas contribuye sin lugar a dudas al concepto de importancia y
2 que se crea en la opinion piblica, nuestro departamento de publicidad y ventas espera poder trabajar con tan
iosa Institucion, considerando que la mejor inversion que Usted puede hacer es en publicidad.

N MAS SANDUNGA” Programa que se transmite en Tele andina Canal 23 UHF: canal totalmente popular
cado en variedades musicales, cuyo objetivo principal es el de brindar entretenimiento de calidad a todo el publico
la ciudad de Quito y alrededores.

A continuacion detallo informacion sobre nuestra programacion:

HORARIO: Lunes a viernes de 17HO0PM A 18HO00PM Domingos de 20h030 A 21H30PM

GRUPO OBJETIVO: Personas comprendidas entre los 16 afios de edad hasta los 60 afios de edad.

COBERTURA: Distrito Metropolitano de Quito, Valles y Provincia de Pichincha, ademas en Cable Unién (canal 23) y
Univisa (canal 74)

TARIFAS:

3 CUNAS DIARIAS + 1 MENCION DE CORTESIA (LUNES A VIERNES) =--=-ssvnvememeene- VALOR  450USD + [VA.
Y BONIFICACION LOS DOMINGOS

Por la firma minima de cuatro meses el costo del spot televisivo es de cortesia.

Los spots publicitarios deberan tener hasta 30 segundos maximo de duracion.

En espera de poder servirle y de su cordial confirmacién, quedo agradecido no sin antes reiterarle nuestros sentimientos
més altos de consideracion y estima.

Saludos Cordiales.
Atentamente.

Maritza Murillo Daniel Tipantaxi
PRESENTADORA DIRECTOR

CEL 0998391884



Anexo N° 10: Cotizacidén catering a domicilio para desayuno

o ey
C\NCO

sentidos
™ ez

1.- DESAYUNO BUFFET

Estacién Bebidas:

P —_ .
FINLANDIA | !
CONVENCIONES Y EVENTOS
CATERING EXTERNO
DESAYUNOS Y BRUNCH

Jugos de fruta de temporada (1 naranja, 1 maracuya), Yogurt (1 mora, 1 natural), Café,
Capucchino Frozen, Leche , Agua caliente (para agua aromatica y té)

Estacién Pan, Cereal y Frutas:

Mini bollos de pan de agua, Baguette integral, Pan de dulce, Granola, Cereales (Corn
Flakes, Choco Krispies), Fruta picada (sandia, kiwi, papaya)

Estacion Caliente:

Huevos revueltos con queso y tocino, Mote sucio, Platanitos fritos

Acompafiamientos:

Jamén, Queso, Mermelada 2 sabores, Cacao en polvo, Seleccién de aguas arométicas yté

Sélo MENU $12.90 +22%imp = $15,74
MENU, menaje, servicio, transporte $16.90 +22%imp = $20,62
MENU, menaje, mesas y sillas, servicio, transporte $19,90 +22%imp = $24,28

MENU, menaje, mesas y sillas, carpas, servicio, transporte $24,90 +22%imp = $30,38

2.- DESAYUNO EN PLATO SERVIDO (Opcién 1)



Pancakes con miel de maple

Variedad de fruta picada

Tostadas con mantequilla y mermelada
Jamones y quesos

Jugo de naranja

Café, Té o Agua Aromatica

3.- DESAYUNO EN PLATO SERVIDO (Opcién 2)
Huevos revueltos con jamén

Variedad de fruta picada

Tostadas con mantequilla y mermelada
Tocino

Jugo de naranja

Café, Té o Agua Aromitica

4.- DESAYUNO EN PLATO SERVIDO (Opcidn 3)
3 variedades de pan

2 tipos de cereal

Yogurt

Variedad de fruta picada

Jamones y quesos

Mermelada y Mantequilla

Jugo de naranja

Café, Té o Agua Aromdtica



Sélo MENU $8.90 +22%imp = $10,86

MENU, menaje, servicio, transporte $12.90 +22%imp = $15,74
MENU, menaje, mesas vy sillas, servicio, transporte $15,90 +22%imp = $19,40
MENU, menaje, mesas y sillas, carpas, servicio, transporte $19,90 +22%imp = $24,28

(Servicio para grupos mayores a 15 pax)

5.- DESAYUNO BRUNCH (a partir de las 10:00am)
Coctel: Mimosa (Vino espumante con jugo de naranja)

Estacién Bebidas: Jugos de fruta de temporada, Sangria (sin alcohol), Yogurt (1 mora, 1
natural), Café , Leche , Agua caliente (para agua aromética y té)

Estacion Pan, Cereal y Frutas:

Mini bollos de pan de agua, Baguette integral, Pan de dulce, Granola, Cereales (Corn
Flakes, Choco Krispies), Coctel de frutas

Estacion Caliente y Fria:

Huevos revueltos con queso y tocino, Mote pillo, Platanitos fritos, Mini choripéan, , Cebiche
de camardn, Strogonoff de lomo con arroz

Acompariamientos:

Jamon, Queso, Mermelada 2 sabores, Cacao en polvo, Seleccién de aguas aromdticas y té

Sélo MENU $15,90 +22%imp = $19,39
MENU, menaje, servicio, transporte $19,90 +22%imp = $24,28
MENU, menaje, mesas y sillas, servicio, transporte $23,90 +22%imp = $29,16

MENU, menaje, mesas y sillas, carpas, servicio, transporte $27,90 +22%imp = $34,03

(Servicio para grupos mayores a 15 pax)



Anexo N°11: Organigrama de la fundacion vista para todos
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Anexo N° 12: Cotizacion para material promocional pop

@mmgmx e
— 3S - Jarros - platos - at0s - UNIformes - de sublimacion
Ulloa y Ramirez Davalos Local 1 (Junto a Farmacias Sana Sana)

Quito, 26 de Junio del 2015

Es un placer para cotizar lo siguiente:

PROFORMA
Cantidad Descripciéon V?Im.' Valor Total
Unitario
500 $5,00{ $2.500,00

Jarro 12 oz. Color blanco sublimacion full color
Jarro 12 oz. Color blanco o negro, serigrafia

500 : : $4,00f $2.000,00
impresién a un color

Subtotal $ 4.500,00

IVA $ 540,00

TOTAL $ 5.040,00

El tiempo de entrega es de 8 dias laborables, a partir de la aprobacién del
disefio digital.

El pago se hara 50% al inicio y 50% en momento de la entrega/recepcion.

Sr. Cliente nuestros precios No Incluyen IVA.

Atentamente.

Jessie Caiiizares
0987875922
Agente en Ventas



Ulloa y Ramirez Davalos Local 1 (Junto a Farmacias Sana Sana)

Quito, 26 de Junio del 2015

Es un placer para cotizar lo siguiente:

PROFORMA
Cantidad Descripcion Valor | yaior Total
S ol gl Unitario
85 Uniformes médicos; con parche sublimado full $20,00] $1.700,00
color, bordado el contorno
500 Boligrafos ecolégicos de cartén, con impresién $ 0,61 $ 305,00
a un color
Boligrafos semi ejecutivos, con impresién a un
500 color (Los colores dependen de la disponiblidad $0,90 $ 450,00
en stock)
Subtotal $ 2.455,00
IVA $ 294,60
TOTAL $2.749,60

El tiempo de entrega es de 8 dias laborables, a partir de la aprobacién del
disefio digital.

El pago se hara 50% al inicio y 50% en momento de la entrega/recepcion.

Sr. Cliente nuestros precios No Incluyen IVA.

e R T _—

Atentamente.

Jessie Caiiizares
0987875922
Agente en Ventas



Anexo N°13: Cotizacion alfa digital (disefio web y creacién de correo
institucional)

PROYECTO WEB

L2

CREACION DE PORTAL WEB
PROPUESTA

QUITO, JUNIO 2015.



Weerrae

Quito, 26 de Junio del 2015.

Sefiorita:
Karolina Acosta

Quito - Ecuador

Estimada Sefiorita,

A continuacion, le presentamos nuestra propuesta para la creacion y administracion de
un Website 2.0.

Nuestra experiencia de mas de 13 afios en el medio nos permite consolidar un equipo
humano interdisciplinario, a través del cual, ofrecemos una solucién integral que le
permita a su organizacion identificar y potencializar los puntos claves a trabajar. Esto,
con el fin de facilitar la creacion de valor y desarrollar ventajas competitivas a través de
internet para su compafia.

Estamos a su disposicion para satisfacer sus demandas en estrategias digitales
corporativas.

Cordialmente,

Luis Fernando Bricefio

Consultor de Negocios Web
AlfaDigital S.A.

PROPUESTA DISENO WEB
AlfaDigital S.A. — Cll. Elia Liut OE3 — 135 y Av. Brasil ~ Quito, Ecuador
Teléfono: (+5932) 600 3725 - Celular: 09 8487 5443
Email: info@alfadigital.com.ec




» Alfa
DIGIT AL
1. PRESENTACION DEL PROYECTO

OBJETIVOS

Fortalecer las comunicaciones y las relaciones con los grupos de interés externocs que
contribuyan a la creacién de valor de su empresa, generando ventajas competitivas en
cada una de las lineas de comunicacion.

ESTRATEGIA

Los medios digitales le permiten a las organizaciones establecer diferentes niveles de
relacidn con sus grupos de interés. De igual manera, es un hecho que las empresas deben
lograr un contacto de forma permanente, dindmica y relevante con cada uno de los
actores con los que se relacionan. Las estrategias digitales deben, entonces, facilitar
dichas relaciones pero de manera personalizada de acuerdo a las necesidades y
naturaleza de la organizacién en cuestion. Esto es, en definitiva, lo que se quiere
alcanzar para su empresa.

2. LA PROPUESTA INCLUYE:

a. Desarrollo de Arquitectura de navegacion:

o Desarrollo y disefio personalizado y adecuado de la estructura web acorde
al Core.

PROPUESTA DISENO WEB
AlfaDigital S.A. —ClI. Elia Liut OE3 — 135 y Av. Brasil — Quito, Ecuador
Teléfono: (+5932) 600 3725 - Celular: 09 8487 5443

Email: info@alfadigital.com.ec




» Alfa
DIGIT AL
b. Administrador de contenidos y capacitacién

Configuracién de médulo de administracion de contenido del portal web.
Esto le permitira a nuestro cliente controlar en tiempo real los contenidos
de su pagina web (imagenes, textos, productos, links y avisos). El médulo
permite incluir de forma sencilla noticias, banners adicionales y un
sinniimero de aplicaciones diferentes.

c. Disefio Predefinido

e Se elegird uno de nuestros pre-disefios y se subira la informacién.

1

PROPUESTA DISENO WEB
AlfaDigital S.A. — CII. Elia Liut OE3 - 135 y Av. Brasil — Quito, Ecuador

Teléfono: (+5932) 600 3725 - Celular: 09 8487 5443
Email: info@alfadigital.com.ec
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2 @ [ opbnosterapp.com
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& T Enpresa

d. Secciones de informacion

e Incluye 1-4 secciones de informacién donde podran publicar textos,
imagenes, videos, links, entre otros.

LAW OFFiEES

"Sirviendo a Clientes del Ecuador y el Mundo desde 1919”7

Sisscar

i

Confie en expertos la proteccién
de su bien mas preciado

Para maye: miormactsn

SHANATCQR COn HOSOITNsS

PROPUESTA DISENO WEB
AlfaDigital S.A. — CII. Elia Liut OE3 — 135 y Av. Brasil ~Quito, Ecuador
Teléfono: (+5932) 600 3725 - Celular: 09 8487 5443

Email: info@alfadigital.com.ec




)) Alfa
DIGIT. AL
e. Slide Show home

e Un Slide Show, ubicada en el home de la pagina; El tema para desarrollar
esta animacion es libre, normalmente se utiliza para promocionar
productos, servicios, promociones, descuentos, entre otros.

© tome. =
| O www.cocooniaser.com

%%

e
S22
ESTETICA lASEH@v

TrSTRA COMCURSO  COMYACTD

e gt | (Dniee | WA 0% owsonm s ourts w0,

a. Formulario de Contacto (direccionado a correo electrénico)

» Es donde nuestros usuarios nos van a dejar los mensajes deseados, estos
mensajes llegaran a un correo personal o un correo corporativo segin la
eleccion del cliente.

RN SR

Rt e S T

R SRR e

R SN R AR

e

P YRR AR
mis acerca de ®
R ——— nuestros servicios ¢
¥ productos? .

PROPUESTA DISENO WEB

AlfaDigital S.A. — Cll. Elia Liut OE3 — 135 y Av. Brasil — Quito, Ecuador
Teléfono: (+#5932) 600 3725 - Celular: 09 8487 5443

Email: info@alfadigital.com.ec



)) Alfa
DIGIT AL
b. Alojamiento Web:

Nuestros planes garantizan un 99,9% del servidor online 24/7 y una completa garantia en
la prestacion del servicio. En caso de cualquier inconveniente, usted cuenta con nuestro
soporte en linea, el cual solucionara su problema o inquietud ofreciéndole un
tratamiento VIP a su solicitud.

El plan hosting, que sigue a continuacién, es ideal para montaje de contenido
multimedia (videos e imégenes), transferencia de archivos FTP y las necesidades
particulares de su empresa.

El paquete de disefio incluye un afio de servicio de alojamiento Web bajo el plan Silver,
el cual se describe a continuacion:

PLAN SILVER
Registro de Dominio 1 Registro Gratis (.com, .net, .org)
Espacio en Disco 1 Gb
Trafico Mensual 10 Gb
Dominios Soportados 50
Detalle del Servicio Caracteristicas Dominios / FTP
Constructor Interno v Dominios Permitidos 50
Soporte 24x7 J Sub Dominios 50
Copias de Seguridad v Cuentas FTP 50
99,9% en linea v Cliente FTP v
Caracteristicas del Soporte Web Email

Cuentas de Correo Ejemplo:
Bases de Datos MySQL 50 info@suempresa.com 50
CGl v Webmail v
Fast CGI v Autorespuestas W
PHP 5 ¥ Redireccionamiento v
Front Page v Soporte IMAP v
Streaming Audio/Video v SMTP (Servidor de Salida) W
Panel de Control (cPanel) Estadisticas Website
Capacitacion 2 horas [ AWStats (tiempo real) v
Fantastico Deluxe v Webalizer v
Blog / Contador / Guestbook v Error Lags v
Php Admin v
Directorios Protegidos v

AlfaDigital S.A. ofrece a sus clientes un médulo de asesoria virtual donde se capacita a
nuestro cliente en el manejo del servidor. De igual forma ofrecemos un seguimiento
continuo frente a las inquietudes o dudas que tenga de nuestro servicio.

*) No se permite exceso en los contenidos de las paginas, ni contenidos ilegales de acuerdo a la legistacion
nacional e internacional.

PROPUESTA DISENO WEB
AlfaDigital S.A. - ClI. Elia Liut OE3 - 135 y Av. Brasil — Quito, Ecuador
Teléfono: (+5932) 600 3725 - Celular: 09 8487 5443

Email: info@alfadigital.com.ec
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3. TIEMPO DE DESARROLLO

El tiempo total de desarrollo del proyecto es de 5 dias habiles desde el diligenciamiento
y entrega por parte del cliente el “Requerimiento de informacién” a AlfaDigital S.A.

4. CONDICIONES COMERCIALES

a. Valor de la oferta.

frem DESCRIPCION PRECIO UNITARIO CANTIDAD TOTAL

Disefio moderno que se acomoda a los diferentes
tipos de pantallas y dispositivos méviles.
Administrador de contenidos y capacitacién

Registro de 1 dominio .com (gratis)

Alojamiento Web por 1 afio (gratis)

™ Disefio Predefinido

o

_g 1-4 Secciones en |a pagina Web

§ Formulario de contacto, redireccién a correo
o fectréni

3 o $249,00 1 $ 249,00
8 Slide Show

3

o

Q,

o

o

50 cuentas de correo electronico
Posicionamiento orgénico en Google SEQ

Google Analytics {Opcional)

Subtotal $249,00
IVA $29,88
Total $278,88
* Mddulos Adicionales
fTem DESCRIPCION PRECIO UNITARIO
2 Redes Sociales $ 50,00
3 Mddulo de Noticias $50,00

b. Formas de pago:

50% al inicio - 50% al final del proyecto.
Transferencia Bancaria - Efectivo - Cheque.
PROPUESTA DISENO WEB

AlfaDigital S.A. — ClI. Elia Liut OE3 — 135 y Av. Brasil — Quito, Ecuador
Teléfono: (+5932) 600 3725 - Celular: 09 8487 5443

Email: info@alfadigital.com.ec




Anexo N° 14: Datos estadisticos organizacion mundial de la salud oms

Ecuador: Datos estadisticos

Poblacién total (2013)

Ingreso nacional bruto per capita (en ddlares internacionales, 2013)

Esperanza de vida al nacer h/m (afios, 2013)

Probabilidad de morir antes de alcanzar los cinco afios (por 1000 nacidos vivos, 0)
Probabilidad de morir entre los 15 y los 60 afios, h/m (por 1000 habitantes, 2013)
Gasto total en salud por habitante ($int, 2013)

Gasto total en salud como porcentaje del PIB (2013)

FUENTE:http://www.who.int/countries/ecu/es/

World Health Organization

Colombia Mapa : Datos estadisticos

Poblacién total (2013)

Ingreso nacional bruto per capita (en ddélares internacionales, 2013)

Esperanza de vida al nacer h/m (afios, 2013)

Probabilidad de morir antes de alcanzar los cinco afios (por 1000 nacidos vivos, 0)
Probabilidad de morir entre los 15 y los 60 afios, h/m (por 1000 habitantes, 2013)
Gasto total en salud por habitante ($int, 2013)

Gasto total en salud como porcentaje del PIB (2013)

PERU : Datos estadisticos

Poblacién total (2013)

Ingreso nacional bruto per capita (en ddélares internacionales, 2013)

Esperanza de vida al nacer h/m (afos, 2013)

Probabilidad de morir antes de alcanzar los cinco afios (por 1000 nacidos vivos, 0)
Probabilidad de morir entre los 15 y los 60 afios, h/m (por 1000 habitantes, 2013)
Gasto total en salud por habitante ($int, 2013)

Gasto total en salud como porcentaje del PIB (2013)

15,738,000
10,310

73179

no disponible
157/85

789

7.5

48,321,000
11,890

75/81

no disponible
148/73

843

6.8

30,376,000
11,360

76/79

no disponible
116/90

626

5.3



Estadisticas poblacion paises OMS

M Peru
B Colombia

™ Ecuador

Ingreso per capita 2013 OMS

M Peru
H Colombia

m Ecuador




Gasto per capita en salud OMS

M Peru
B Colombia

m Ecuador

Esperanza de vida por género 2013 OMS

85

80 ;79

75 M hombre
70 mujer

mujer
65

hombre




Anexo N° 15: Respaldo acuerdo ministerial 002948

Ministerio de Salud Piblica
No JO0G200023
LA SENORA MINISTRA DE SALUD PYBLICA ,
' CONSIDERANDO: ¢

de conformidad con lo previsto en los articulo 154, Capitulo Tercero, Seccion
Primera de la Constitucion de la Republica del Ecuador, las Ministras y Ministros
de Estado ejerceran las politicas publicas del 4rea a su cargo y expedir los
acuerdos y resoluciones administrativas que requieran su gestion, esto en
concordancia con lo dispuesto en el Gltimo inciso del articulo 17 del Decreto
Ejecutivo No. 2428 publicado en el Registro Oficial No. 536 de 18 de marzo del
2002, que modifica el Estatuto del Régimen Juridico y Administrativo de fa Funcidn
Ejecutiva;

mediante Acuerdo Ministerial No. 1447, publicado en el Registro Oficial No. 239 de
22 de julio de 1999, se expide el Reglamento para la Aprobacion, Monitoreo,
Seguimiento, Evaluacion y Disolucién de las Corporaciones, Fundaciones y otras
Sociedades y Asociaciones Médicas, Cientificas o que se relacionan con las areas
atinentes al Ministerio de Salud Publica;

mediante Decreto Ejecutivo No. 982 de 25 de marzo del 2008, publicado en el
Registro Oficial No. 311 de 08 de abril del 2008, se expide las Reformas al
Reglamento de Estatutos, Reformas y Codificaciones, Liquidaciones vy
Disoluciones, y Registros de Socios y Directivas, de las Organizaciones Previstas
en el Cadigo Civil y en las Leyes Especiales;

a través de Acuerdo Ministerial No. 002948 de 08 de noviembre de 1995, se
aprueba el Estatuto Constitutivo de la FUNDACION VISTA PARA TODOS;

se ha presentado el Proyecto de reforma de los Estatutos de la FUNDACION
VISTA PARA TODOS; con el objeto de obtener la respectiva aprobacion por parte
de este Portafolio;

mediante memorandos Nos. SSS-10-506-2008, 14 de abril del 2008, SNS-10-194-
2008, de 11 de abril del 2008, SVS-11-189, de 20 de mayo del 2008, Oficio No.
SAJ-10-2008-0011620, las Direcciones Nacionales del Sistema del Proceso de
Gestién de Servicios de Salud, de Normatizacién del Sistema Nacional de Salud ,
de Control y Mejoramiento en Vigilancia Sanitaria; y, de Asesorfa Juridica, emiten
criterio técnico y observaciones al proyecto de Reforma de estatutos, las mismas
que han sido acatadas por la FUNDACION VISTA PARA TODOS;

de la revisién y analisis realizado en la Direccién Nacional de Asesorfa Juridica de

este Portafolio, se desprende que la FUNDACION VISTA PARA TODOS, cumple
con los requisitos establecidos en el Reglamento mencionado;

>
¥ > a




1006230623

Ministerio de Salud Piblica

EJERCICIO DE LAS ATRIBUCIONES QUE LE CONFIEREN EL ARTICULO 154 DE
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR Y 17 DEL ESTATUTO DEL
GIMEN JURIDICO Y ADMINISTRATIVO DE LA FUNCION EJECUTIVA

13 . - '

! ¢
ACUERDA:

1.~ Aprobar la Reforma de los Estatutos de la FUNDACION VISTA PARA TODOS;

1t.2.- la FUNDACION VISTA PARA TODOS; presentara a la Direccién Nacional de
Asesoria Juridica del Ministerio de Salud Publica, el informe anual de actividades,
de conformidad con el Art. 11 del Reglamento para la Aprobacién, Monitoreo,
Seguimiento, Evaluacién y Disolucién de las Corporaciones, Fundaciones y otras
Sociedades y Asociaciones Médicas, Cientificas 0 que se relacionan con las areas
atinentes al Ministerio de Salud Publica;

- Art.3.- la solucién de conflictos que se presenten, al interior de la organizacién, y de ésta
: con ofras, se someteran a las disposiciones de la Ley de Arbitraje y Mediacién
publicada en el Registro Oficial No. 145 de 04 de septiembre de 1998.

£ Art4.- E| presa'nte Acuerdo Ministerial entrard en vigencia a partir de la fecha de su
A suscripcion.

COMUNIQUESE EN QUITO, DISTRITO METROPOLITANO A,  { 3 ENE 200y

-

Dra. Caroljle Ch Camipos |
MINISTRA SAZE%UBL\._,'

Dra. Violeta Merizaide de Chaves
Srta. Alina Guachamin Burga
2008-09-26



FUNDACION Diego Benitez
” 5 Presidente Elecutivo
x , - " MATRIZ: Av. 10 de Agosto 5972 y Jose Arfzaga (La Y)
ACUERDO MINISTERIAL DE SALUD 2048 Telefax: 243-8053 - 246-2421 - 243-2520
E-mail: fuvispt@and net - Quito - Ecuad,
Miembro Comilé Becutive
de oNG’s:::saevol Salud de r:'m:m NUEVA_MATRIZ: Gaspar de Villarroel y Mariano Jimbo

Teif.: 2431-372 / 2452-493
* SAN RAPAEL * SANTO.DOMINGO DE LOS COLORADOS * OTAVALO + IBARRA * AMBATO + RIOBAMBA » CAYAMBE  ATUNTAQUI » TUMBACO

Gnve

ESTATUTO DE LA FUNDACION VISTA PARA TODOS
CAPITULO PRIMERD

+~ CONSTITUCION, DOMICILIO Y NATURALEZ.A
S’ e ’ 4
ARTICIKLO 1.~ CONSTITUCION.- ¢

St constituye la FUNDACION VISTA P?waobo‘;l coMmo ung Institucionm de dervecho
privado, con personeria juridica y finalidad social, stit fines de Lucro, con sujecidn a Lo
previsto en el Titulo XXX, del Libro Pringero del c8digo Civil Souatorians vigente, ) a las
demdis leyes pertinentes de la Repiblica del Beuador, al, presente estatuto Y sus
reglamentos. i

3
o 1

ARTICULD 2. lec:u?f’"' !
3 ¥
£ i

Distrito ivxetmpou,tam de Ruito,

La Fundacidn Vista para jodos, tiene su do
en la AV. 10 de Agosto N39-258 y Arfzagn

Eeundlor, Y su canmpo de accibn es a Nivel Nac

ARTICULD 2.- NATURALEZ A -
S
Por la waturaleza de la entidad, Luero, ni puede intervenir en

ecuatoriana de

persondas con

e salud para la
gjecucion de las actividades velacionadas con la salud, se sujetarfn a Llos
disposiclones de fsta Ley Yy sus reglamentos i Las wormas establecidas por La
Autoridad Sanitaria Nacional. .

¢ Desarvollar programas de atencibn, mejoramiento i proteccidn de La salud visual de
todos los ecuntorianos, con los senvicios de Optometria, Oftalmologin, Clrugias,
Optica y laboratorio de Optica, cumplivdn con Lo que se especifica en la Ley Orglnica
de salud, en el Libro 1V, de los Servicios y Profesiones de La Salud, artiou)gs
181, 184, 185 | 188.

e ®3 a4
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FUNDACION

ACUERDO MINISTERIAL DE SALUD 2948

Miembra del Comité Ejecutivo del Foro
de ONG's del Sector Salud de Pichincha

Diego Benitez
Presidente Ejeculivo
MATRIZ: Av. 10 de Agosto 5972 y Jose Arizaga (La Y)
Telefax: 243-8053 - 246-2421 - 243-2520
E-mail: fuvispt@andinanet.net - Quito - Ecuador
NUEVA MATRIZ: Qaspar de Villarroel y Mariano Jimbo

Teif.: 2431-372 / 2452-493

70 + SAN RAFAEL * SANTO.DOMINGO DE LOS COLORADOS » OTAVALO  IBARRA » AMBATO * RIOBAMBA » CAYAMBE, » ATUNTAQU! * TUMBACO
i General.

ARTICULD .- DE LOS MIEMBROS HONORARIOS.-

Son miembros honorarios, Las personas destacadas de La comunidad que estén de acuerdo
; : con los objetivos de<la Fundacifn Vista para #Todos, ame estfn involuerados y/o
. - interesados en gl temd de La salud, que evidencien servicio Y comproviso sociah | cque
hayan stdo invitadas por el Dirvectorio Y ratifieados por la Asawblen General de La
Fundacibu Vista para Todos a participar en actividaoles especificas.

3 u\\%(' i
A # %, ]
: ARTICULO 9~ DE LOS DERECHOS DE !

ACTIVOS.-

[EMBROS FUNDADORES Y
Los derechos de Los miembros fupdadores Y aetives, si oo,
‘ v jﬁ Y 3\%;\ :} &

; 3 o Tewdrdn derecho 6 elegir y ser dhegidostinte los goié?a
E P 4 ”_;,.M”; ) \

3
Aismos Directivos de la

i

-

Fundacibn. }
®  Tener Voz i Voto en Lak sesiones de LaiAs
- de ser Mienbro de el, st wo Lo fuere, tev‘gdra

el dlrectorio, en el caso

I 4
i ®  Ser informados sobre Las actividades de_ Y proyectos que planifique y
; desarrolle la Fundneibin; 1 ademds deila Institueisn. ‘

:'we o Recibir su carné de identificacibn.
s

; ARTICULO 10°~ DE LAS OB
ACTIVOS.-

’- Participar en L e sev miembro
4 b del Divectoris asistiy J
: ®  Cumplir con los el Divectorio.
‘ ;io ¢ Cownocer Yy cum L Reglamento
interno Yy las Y Directorio,
g respectivamente.
3 *  Actualizar datos dowiciliarios y profesionnles.
F ®  Participar activa y voluntariamente en los programas de ayuda soctal que desarrolle
¢ i la Fundacibn.
Nieto
3 ARTICULO 11°- DE LOS DERECHOS DE LOS MIEMBROS HONORARICEZ S
s
¢ com Los derechos de Los miembros homorarios, son:

»

W e 5 &
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e Tewer VOZ en las Asambleas Generales Y en las Reuniones de Directorio, sean estas
) ovdinarias o extraordinarias.
o Ser informados sobre Las actividades de los programas y proyectos que planifique y
: desarrolle la Fundacisn; y ademds de La marcha de La twstitucidn.
o Recibir su carné de‘dewtuﬁm.méw. = S .

L]
ARTICULO 12~ DE LAS OBLIGACIONES DE LOS MIEMBROS HONORARIOS.~

et g,
V4 %

3 Las obligaciones de los miembros homoyagé?}’s»,w ‘s“o{u:

% }\‘ i e
®  Aceptar los postulacos de La Fu,;«dacién vista parn Todos.™
e Cownocer Y cumplir las dusposwwus oow&emdas%cn cL Estatul:c Y en Reglamento
tnterno. \‘*&. ;
o Cumplir lo que Lm;lbquz; < Resoluziones d Msum Leg chcmt y el Directorio.

-

AR

et

ARTICULD 13°.- REQ(MS’N 1>lscn>ur~4,4»:g"X

Stassaph

e aoﬂtm los objetivos, fines Yy
wiluetas dispelativas, se¢ hard

el wiembro que Lwc,umpta Los deberes Yy ujébug
principios de la Fundacidn Vista para Todp:
acreeddor @ una de Las siguientes wdw(asd
ave ®  Awmonestacidn verbal. |

pois o Amonestacibwesoritn,
; ®  Suspensibn tewporal, hasta p
o Exclusibn definitiva de la Ful
i Bn el Reglamentn comspovw(wwtc debcrﬁ constar el 'proccdwunto y demds detniles
previos a establecer estg

Los miembros estfn sujetos a las normas disciplinarias del presente Estatuto y det
Reglamento nterno; Y gozaw del derecho a La defensa.

A i ARTICULO 15"~ FORMAS DE PERDER LA CALIDAD DE MIEMBRO.-
Quien incumpliere Los deberes Y obligaciones, perderd Los derechos de manera, iraerag
definitiva, o por las siguientes causas:
®  Renuwncla voluntaria,
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Fallechmiento,
Expulsibn, por resolucidn de Lo Asamblea General.

CAPITULO TERCERD

i
S -

1+ D& LA ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA ?

ARTICULD 16"~ ESTRUCTURA APMINISTRATIVA'

%

8 | 4
La Fundacibn Vista para Todos, est@vd estructury B Fove .

3. La Asamblea General; 4 . %

4. El Directorio. j{ ¥ %ﬁ}

La Asamblea ceneral es el max
de L Fundacidn.

q&Y’VW»

S
N oo

| ——

reado por todos los Miembros

N

ARTICULO 18- FUNCIONES DE LA ASAMBLEA GENERAL.-

tas funciones de L

e & & @

i

o n 4 .
Cumplir y hacer 4 > il ALY statutarins.
conkribuir al

Elegir Los Miembros del Directorio.
Aprobar el presente Estatuto y Las reformas que se introdujeren al mismo.
Revisar Y aprobar Los Reglamentos lnternos.

Interpretar Las disposiciones estatutarias.

Delegar al directorio el gjercicio de algunas de sus funciones especificas.
Aprobar anualmente el plan Y presupuesto de la Fundacisn.

Aprobar los estados finawncieros & informes de actividades de la Fundaci

@ ® ) B 2 @ &
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4 o svaluar la wareha de La Fundacibn.

®  Cownooer Y resolver La disoluctbn de La Fundactin iy La Liquidaciéwn patrimonial.

ARTICULO 19°.- REUNIONES.~

La Asawmbdlea de la mekacww vista para Todos se veunivh eA sesiones ovdinarias Y
extraordinarias en s thminos  detalles que establezea el presente Estatuto. 4

ARTICULD 20"~ QUORUM Y MAYORIAS - N

o %

\} i
Bl qubrum en las Asambleas Ordfi riqs W e/m’nbmimn(gs estavh constituido por Lo
menos por Lo mitad wds wno de Loé Mi bros: cm. primera cowyooatona oaso contrario se
reuntrd una hora después con log Mwmbros prcgcv»t&s, stewpre! ique este particular conste
en la convocatoria. Las deoiswwcs sevtin toquﬁs%? '@Zuo;@a sgmpu

4

§
ARTICULO 24°.- RESOLUCIONES.~

Las decisiones que adopte L Asandolea, serdn
cumplimiento Y se denominarin Rcsobuaw
Secretario de la Asambler; se mmemrﬁmm for
Lo fecha de su expedicin, para.

Lnaple de votos, de obligatorio
ta firma del Presidente Yy
tva Y se dejaré constansia de

DEL DIRECTORIO
ARTICULO 22°.- NA

el Directorio es cl/ﬁr Todos Y le
corresponde dmguf e los objetivos

para los cuales fue v ! Asambler. Sus
Mienmbros serfin elegioos por L Asamblea General.

ARTICULD 23~ INTEGRACION Y FUNCIONAMIENTO.-

€l Divectorio estavd conformado por cinco Miewdbros, desiguados por La Asamblea
General.
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pavticipacibw en el Diveckorio de vanern permanente u ocasional.

ARTICULD 24°.- FUNCIONES DEL DIRECTORIO.-

Son funciones del Divectorio, Las stguientes:

Promover el @naumm Y desarrollo de La Fuﬁdaoi&w Vista paYa Todos.

e Establecer mecanismos de coordinacibn | cooperacibn con organismos naciowiles ¢
internacionales, gubernamentales Y no gubsmgmus

e Elegir e o los vepresentinkes aute MVcrsas s Redes o Foros wacionales e
internacionales. | S .

o Remitiv un informe de las actwtd@ptes vd‘csawoLLaa(ois en el aiio precedente y La
progravacion para el wuevo aio, a La bﬁreéaww de Ascsona _)undwa del Ministerio de
Satud Prblica.

o Ejecutar el Plan de Waba}a aprobad%or L As@m&m ig,cmg, de la Fundacion.

Aprobar el ingreso de ws WIREVDS Mumbros 7 la Funda L 43‘&.. {

o velarpor el cumpumt&wto del. Esthatutp, RS ) Resoluciones de La Asamblea
General. H s

» Elaborar ¢ Plan y d Presupuesto '3"'\'}4
aprobactén de La Asamblea Generat.

o Gestionar reoursos pam el sostend wto
PrOGYaNLAS. . A—_—

e EBstablecer Convenlos de Co
nstituciones que se dentifia 3 Fundacibn.

®  Corresponde al Directorio gercer neld pariqie Cbnes | rentas se conserven
Y mangjen de acuerdo con Las ugas pevt:.mucs, el Bstatuto Y los Reglamentos.

® Corresponde al D

®  Desewpeinar las

—

acén parn conochmiento Y

ARTICULD 25'.-

Bl Dlrectorio se vew
cuando el Presidente Lo convoque o a solicitud dc al menos 3 dc sus membros Las
convoeatorias, quirum, wmayorlas Y Actrs, serfwn establecidos en el Reglaments
corvespondliente.

ARTICULD 26°- RESOLUCIONES.-

Las decisiones del Divectorio se adoptarfn por mayoria simple Y se denol
Resoluciones, Wevardn La firma del Divector Ejecutivo Yy del Secretario, se nuvtra

e 7 B & @ &
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forma conseeutiva y se dejavdi constancia de la fecha de su expedicibn, para su
obligatoriedad.

. ARTICULO 27 .- FUNCIONES DEL PRESIDENTE EJECUTIVO.-

4 Las funelones det Presidente Bjecutivo, son: - e .

(3 .

3 A
3 : ®  Cumplir Y hacer cumpliv el Bstatuto, el Rzgl.amcwto tnterno i las Resoluciones de La
| 5 Asawblen ceneral y del Birectorio. 27T

Mg

Presidiv Lo Asamblea ceneral yel leéﬁtor

Convoear & sesiones de Asavbleg General g a chnwus de Directoris.

, : Iwformar a La Asanblen qemm’i del deSeisolvimiento de La tnstitucibn.

4 # ®  Suseribir conjuntamente coyo el Tesorcm ‘os g@res%: la lw&tttubl.éw

' 4 Flemar conjuntamente }gw» el Senretakur s B de ta Asprblen General Y

Directorio. § \

*  Supervisar ta admmgtmcww de ta Fﬁﬁdﬁaww Y mﬁop%ar iLas wmedidas necesarias
para La apropiada mar%ha de Lo stituicis

®  Participar enla emborgacuém. de planes. ope
presentarlos & as instanolas pertinentes.

s Apoyarenla gewcmouéw de recursos para

e ® Las demds que le aSLng las Leyes g»cm

ois la Asamblea Geweral gfb«

s e

'pq‘,gstfarios de la Fundaciin Y

dad de Lo nstitucibn.
atuto, el Reglamento tnterno,

ARTICULD 28~ FUNCIONES T

gjudicial de la
n del mismo.

Coordinar y ¢ DY
i : Preparar el nforme Anual de Actm/v.dadts Y pnscwtarto ala AsambLea General Y a
3 3 otras instancias pertinentes.
: 4 *  Coordlinar los apoos | velaciones inkerinstitucionales de la Fundacibn a nivel
Neto nacional e internacional.
ador ®  (as demds que e asignen las Leyes, el Bstatuto, el Reglaments nterno, la Asamblea
k) 1 General y el Directorio. >

' il.comj
e ]

CARDIOLOGIA NEUROLOGIA ODONTOLOGIA LARINGOLOGIA PEDIATRIA
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' ARTICIALO 29".- FUNCIONES DEL TESORERD.-

Las funciones del Tesorero, son:

®  Elaborar conjuntamente cow el Presidente, el presupuesto anual de ta Fundacisn.

e Supervisar el Cumptimiento de dicho presupuests? .

o Uevar el control det patrimonio de ta nstitucisn Y con el PyesdeMte adwinisirar los
recursos financieros de Lo Fundacibn.

®  Suscriblr conjuntamente con el Presidente efé&h@g los egresos de la lnst:.muém,

e Promover la generacibn de recursos piira nu%,sostevxﬁamdad de la Fundacibn, n través
de La cooperacibm internacional, dwuoms Y BEPOE. o

e Preparar los informes ﬁmwcros Y présentarios a las instanoias pertinentes de Lo
Fundacibn. ¢ . ,
Asesorar ew todos Los wmﬁﬁmusos fimmzwz%ie L’%‘Fuy@dad;éw
pesarvollar Las politicas financieras e La F ddcisn. | 3,
Las demds que le aSLgvten, las Leyes, & et: é&atuto, el rez;gmwwgta tnterno, La Asamblen
General Y el chctovwg -

5
%‘
ARTICULO 30 FULNc«oNe.s DEL secﬁ.a'

Las funsctones del .Secvetaéi«o, son: §

o Preparar junto al Presidents
Genernles ) del Dirvectorio. .

® Elaborar las Actas de las Asamblens” cenerales y de B sesiones del Directorio y
suseribirias con el Presidente.

& Atewnder la co
archivos corresp

® Las demds que
General Y el Dir

sesiones de las Asambleas

mantener los

0, Lo Asanwblen

ARTICULO 31.- FU
Los funciones del voeal, som:

4 ®  Ser portavoz de La Asamblea General en Las sestones del Directorio.
yeto ®  Cuwmplir con las actividades y tareas que le encomiende La Asanmblen qemraL oel
Directorio. g
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ARTICULD 32~ ALSENCIA DEL PRESIDENTE.-

ACUERDO MINISTERIAL DE SALUD 2948

Miembio de! Comité Eleciiiivo del Foro
de ONG's def Sector Solud de Pichincha

En el evento de la ausencin temporal o definitiva del Presidente, el mismo tendrt la
facultad de sugerir de entre los wiembros del Directorio el veemplazs, o el Divectorio
tendrd La potestad de designar de entre sus micmbm% quiew le sustituya.

P p o

i

% P ' N
' CAPITULD SEXTO ¢
—,

DELOS éEC,A'N% BE ABOYO

&
£ &
%

A eriterio del Divectorlo, éste pugde constituig ov‘a%g; apogo# asesoria ocastonnales de
acuerdo con Las wecesidades de'la Fum.of&ftéww o

é
H
%
E
3

J mvfmwsévnmo §

i
MECANISMOS I?E ELEGO(ONBS, ALmABI LIDAD

ARTICULD 24".- ez_ecchNes.-

Los 5 migmlbros del Durectg rio seréiv elegl oS
se nonbrard: s

eq ceneval, de entre Los cuales

Presidente Ejecutivo. '
DBirector Ejecutivo, quien serf el Representante Legal y Judicial de la Fundacibn.
Secretario.
Tesorero.

iing

fen

® @ 0 @& o

Vocal.
ARTICULO 357.- D)

Los miembros del D
para uwn periodo co

CAPITULO OCTAVO

DEL PATRIMCNIO

ARTICULD 26°- PATRIMONIO.-

. com EL patrimondo de Lo Fundacibn estd constituiolo por:

ser reelegidos,




Senve ARTICULO 3£ LA N.séldégéN DE U

{ ing
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® (as donaciones y/o legados Y herencios que reciban de personns waturales Yo
Juridicas del cuador o del extranero, ew dinero o especis.
®  Los ngresos provenientes por servicios prestados.
®  Todos los bienes muebles € tnnuebles que quuiﬁm a titulo de compra.
‘, . 5 i L] y
¢ CAPITULD NOVEND 4

e

n:.SPosrc{_onaé" VARL@S

ARTICULD 37.- REFORMAS ESTATH._ ARIAS.~

Cualauier veforma del presente estatuto deberfi.ser aprobaola por Las dos tercerns partes de
Los viembros presentes en La Asémbtea, obscrvaw%tég@gm%m

®  Que el temn de la re(»'orm esté incluido ¢ onﬂcng aleL %La de la Asamblea con
ankerioridad a La reuwié%» w”‘i

*  Que el proyects de reforma haya stdo éovw

o Que el texto de }»mgwto de veforma hwda do a todos los Mienmbros, por Lo

menos con 8 dlas awtes de La rewunibn e La

La disolucidn de La Fundacisn V4 4 ser decididn durante una
Asamblea General Extraordinarid, Lnlch AV este fin. La organizacion

no obstante debe tener alwaaww mdeﬁmo!a podm extinguivse por decisidn de La totalidad
de sus miembros o pp !

ARTICULO 39"~ LI
En caso de dlSDLuc
serfi donado a una o

de la Fundacién, oon.{orm resolueibn de la Asamblea.

Bw caso de surgiv controversin entre Los miembros, el Ministerio de Salud Piblics, queda

0 Nieto autorizado pava disolver de conformidad con La Ley, La presente tnstitucisin.
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del Comité Elecutivo del Foro
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Uevadn & cabo, e L sala de reuniones de la Fundactin, wbicada en la Av. 10 de Agosto
N39-258 Y Arlzagn, del Distrito Metropolitano de Quito @ Los veinte y tres dins del mes
septiembre del dos mil ocho.

r. Riggo Mauricio Nieto
. 1}09@3279% (
v’fcmﬁsmer;r&

Ledo. Dlego Mauriclo Bewltez
C.l. 170824192-0
PRESIDENTE

Alicia Fernanda Fralssol Guerrero, Secretarin de Lo FUNDACION VISTA PARA TODOS,
CERTIFICO, La legalidad de toato lo aotundo en cL mstnto Metmpoutawo de ®uito a los
velnte y tres dias deks <

C.l 1714420237




Ministerio de Salud Piblica

"‘ (NISTERIO DE SALUD PUBLICA.- Quito, 13 de enero del 2009.- Aprobado la
Reforma al Estatuto de la FUNDACION VISTA PARA TODOS, por Acuerdo
isterial No. 0000000023 de 13 de encro del 2009

DRA. CAROLINE CHANG CAMPOS.- MINISTRA DE SALUD PUBLICA

Vnscrito en el Libro deQReglg'tro Unico Nro 1, folio 191 con el numero de Ord
$.01286.- El original reposa en los archivos de la Direccién Nacional de Asesoria
Juridica.-

LO CERTIFICO

M@&@

a' ecxha Meéndoza O.
SECRETARIA GENERAL )
DEL MINSITERIO DE SALUD PUBLICA

CMO/



Anexos N° 16: Cotizacion spot publicitario optimus producciones

0°TIMU

PRODUCCIONES

Quito, 19 de Junio 2015

Fundacién Vista Para Todos

De mis consideraciones.-

Por medio de la presente, pongo a su consideracion, la siguiente propuesta, para la
realizacion

T SE DE A

Openning de Apertura ( Linea Grafica)

Guibn técnico y de contenido

Estructuracion de imagenes segn el guion.( Fotografia)
Animacion 2D, Cuadros , sobreimposiciones (opcional)

Formato de Entrega:
- HDV formato Cine
-H264 ( 16:9)

-Punto Mov. (4:3)

O FCOLONDORND Qe1-185 Y FCO.GOMEZ  T:{59312644 492 M08 085 0711 / 09 854 4021
E optimusproducdnnes 20092gmall.com
ARTE COMUNICACIONAL
Outto - Ecuador




DETALLE DEL EQUIPO TECNICO Y DE PRODUCCION

PRODUCCION GENERAL Y PRE-PRODUCCION.
-Coordinacién y cronograma de Grabacion,

-Archivo secuencial fotografico de las principales actividades para la realizacion del
Documental.

- E1 Gui6n sera supervisado por la persona indicada por la Fundacion.
-Ejecucion y Fechas de Grabacion (Reunion Previa con la parte contratante)

REALIZACION DEL VIDEOQ.
-Pre y Post edicion FINAL CUT.
-Musicalizacién y Masterizacion en Audio.
D.FCO.LONDONO Qe1-165 Y FCO.GOMEZ  T:{593)2644 492 M:08 0850711 /09 854 4021

E optimuspreducciones2009@gmail.com
ARTE COMUNIC ACIONAL




-Animacién de logos, claquetas y animacién 2D
-Sobreimposiciones, batrras, gréfica,
-Creatividad y Produccion.

-Insert y Sincronizacion de Audio Profesional.

Productos Audiovisuales a Entregar Tiempo Estimado

1 video que recopile grabacion de las
Instalaciones de la Fundacion, Entrevista a los
Dire Testimonial

1 Spo

El costo por la produccion del Spot sera de 1500 délares americanos. Precio que No
Incluye IVA.

Nos ponemos a las 6rdenes.

Saludos Cordiales

Linda Romero

Directora de Optimus Producciones
0°TIMUS

www.optimusproducciones.ec

D.FCO.LONDONO Oe1-165 Y FCO.GOMEZ  T:(593)2644 492 M: 08085 G711 /09 854 4021
£ optimusproducciones2009@gmail.com
ARTE COMIINICACIONAI




Anexo N° 17: Muestra para investigacion de campo determinada en el
anteproyecto de titulacion

Para establecer la poblacion se considerara la férmula de poblacién
homogénea.
N

n=———
E(N-1)+1

Doénde:

n=muestra

N = Poblacion

E = Error

Para el calculo de la muestra se considerara la poblacion de la Administracion
Zonal Eugenio Espejo, especificamente, la parroquia Jipijapa. La misma
donde se encuentra ubicada la matriz- Quito de la Fundacion “Vista para
Todos.”

Embajada 1
|
de Japon | §f .
/ !‘% L G

Figura 2: Mapa Ubicacion Fundacion Vista para Todos. Quito - Ecuador
Tomado dehttp://sthv.quito.gob.ec/images/indicadores/parroquia/Demografia.htm

La poblacién de la parroquia Jipijapa es 35475 habitantes. (Portalpoblaciéne
indicadores de la administracion zonal Eugenio Espejo, s.f.)
Calculo

N 35475 35475

n= n= 3 n=
E'(N-1)+1  0,05(35475-1)+1 89685

n=395 elementos muestrales




Anexo N°18: Cotizacion de great people consulting

Great People Consulting

Generando espacios de Desarrolfo Personal

TEMA

COMUNICACION

OBJETIVO GENERAL:

Reconocer las caracteristicas de los patrones mentales para la codificacion de la
informacion y su entendimiento, a fin de comprender los axiomas basicos en el
ejercicio de la comunicacion humana y desarrollar habilidades que permitan
comunicarse de manera mas efectiva, productiva y satisfactoria.

PROCESO DE HACER COMUN
» Apertura

« Comunicacion Efectiva

« Comunicacién en escenarios organizacionales
PROCESO DE COMUNICACION

« Canales

« Barreras

« Limitantes

« Mapa & Territorio

« Sistemas de Representacién

ESCUCHA ACTIVA

« El Chacal y la Jirafa

« Escucha Activa

« Empatia y Asertividad

« Retroalimentacion

BENEFICIOS QUE APORTA:

» Conoceran los conceptos tedricos y practicos que favorecen la comunicacion
eficaz.

¢ Comprenderan la importancia y repercusion que tiene la comunicacion
efectiva en el desempefio y la satisfaccion de los miembros de un equipo de
trabajo, asi como su impacto en la consecucién de los objetivos.

¢ Desarrollaran habilidades para comunicarse de manera efectiva y asertiva.

+ Obtendran herramientas concretas que les permitan aplicar el aprendizaje a su
vida profesional para optimizar del desempefio y el desarrollo de ventajas
competitivas en su equipo de trabajo.

GENERALIDADES

¢ Se entrega manual de participante

O = Z M Z 0N
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www.greatpeopleconsulting.com



Great People Consulting

Generando espacios de Desarrolfo Personal

TEMA

INTEGRACION DE
EQUIPOS

“El todo es mucho mds que
la suma de las partes”

OBJETIVO GENERAL:
Comprender la importancia del trabajo en equipo vy la gestion de la diversidad; asi
como, estimular y gestionar las fuerzas del equipo para lograr metas y objetivos o
solucionar problemas.
1. Accion y Dinamica de Grupos
v ;Qué es un Grupo?
v Dindmica de Grupo
v Papeles de Grupo
2. Equipo de Trabajo Vs. Trabajo en Equipo
v Antecedentes
v Definicion
v Visidn, Mision, Valores y Objetivos
v Propésito Compartido
3. Fases de Integracion del Equipo
v Individualidad
v ldentificacion
v" Interdependencia
v
v

Integracion
Sinergia
4. Equipos de Alto Rendimiento
v" Responsabilidad Personal y Auto Gestion
5. Experiencia Estructurada Trabajo en Equipo: Ejercicio para Explorar
y Desarrollar las Competencias Clave de Trabajo en Equipo
6. Tarea Practica de Aplicacion (Diagnostico de Fase de Integracion de
su Equipo de Trabajo, Analisis de Fortalezas y Oportunidades de |
Desarrollo)

O =~HA>»TmMmA OU—-—ZmMm-HZO

BENEFICIOS QUE APORTA:

e Permite desarrollar habilidades interpersonales de colaboracion, coopetencia
para interactuar y trabajar en equipo.

¢ Brinda herramientas concretas que permitan aplicar el aprendizaje a la vida
profesional para optimizar el desempefio y el desarrollo de ventajas competitivas

GENERALIDADES

¢ Se entrega manual de participante y Tool kit

e Se realiza pre trabajo

www.greatpeopleconsulting.com



Great People Consulting

Generando espacios de Desarrollo Personal

TEMA

INTELIGENCIA EMOCIONAL

OBJETIVO GENERAL

Incrementar el nivel de inteligencia emocional, que redunde en la
construccion de relaciones interpersonales mas efectivas.

L

CQU—-—ZmMm-4ZON
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La inteligencia Emocional
v QuéeslalE
v Fuentes de la IE
v El impacto de la IE
Auto-conocimiento
v' Creencias y Valores
¥v" Emociones y estados emocionales
v Lenguaje no verbal
v Modelo del cerebro completo de N. Hermann

. Auto-gerenciamiento

v" Proactividad y Responsabilidad Incondicional
v Administracion de las emociones
v' Ventana de Johari
Conocimiento Social
v' Empatia
v" Escucha activa
Habilidades Sociales
v Manejo del Conflicto
v Herramientas de comunicacion: Pedidos, Promesas, Ofertas
v" Construccién de resiliencia

BENEFICIOS QUE APORTA

¢ l|dentificar las consecuencias de una inadecuada administraciéon de
emociones en la efectividad personal.

¢ Incrementar la empatia y las habilidades sociales

+ Descifrar y reconocer las emociones
Identificar oportunidades de desarrollo de la IE

GENERALIDADES
s Se entrega manual de participante y Tool kit

www.greatpeopleconsulting.com




Great People Consulting

Generando espacios de Desarrollo Personal

TEMA

LIDERAZGO PERSONAL,
HERRAMIENTAS PARA EL
DESARROLLO PERSONAL

OBJETIVO GENERAL
Este taller esta orientado al desarrollo humano y la formacion de habilidades
blandas que optimicen las competencias laborales y enriquezcan la vida
personal. El taller esta basado en investigaciones sobre el desarrollo del
potencial humano, inteligencia emocional, ciencias cognitivas, neurociencias,
comportamiento organizacional y filosofia del hombre.
1. Conciencia Personal
v Naturaleza Humana: Reactividad y Proactividad
v Tendencia actualizante
2. Conocimiento personal
v Proposito personal
v Mision y propdsito
v Vision personal
v Valores
v Intereses
v Creencias
3. Autoevaluacion
v Rueda de la Vida

OO0 —-ZmMmAZODO

OPCIONAL

4. Potencializacion Personal
v Metas, Objetivos
v Estrategias

OCNn—=rx»Tm-

BENEFICIOS QUE APORTA

s Reconocer la importancia del desarrollo humano como fuente de
satisfaccion y realizacién. Reconocer y aprovechar el potencial personal.

e Analizar y reflexionar sobre la capacidad de autodeterminacion.

¢ Conocer y comprender la importancia del sistema emocional en el equilibrio
y desarrollo de las personas.

« Tomar conciencia sobre la importancia de identificar y escribir la mision
personal para dar sentido a la propia existencia.

« Reconocer los propios valores e intereses como impulsores de motivacion.

» Generar iniciativa y proactividad para la mejora permanente.

GENERALIDADES

s Se realiza pre trabajo

¢ Se entrega manual de participante y Tool kit

www.greatpeopleconsulting.com

Valor de la inversion $ 1500,00



NOTAS

' ONG ubicada en Arlington Virginia EE.UU. encargada de la asociacidn con organizaciones locales -
formales e informales - para construir comunidades inclusivas y sostenibles para que sus pueblos
prosperen.

’ONG que apoya al proceso de independencia de las personas con discapacidad en todo el mundo, esta
organizacion trabaja en conjunto con organizaciones y grupos misioneros en varios paises para entregar
sillas de ruedas a quienes mas lo necesiten.

’ ONG gue apoya con donaciones al Ecuador

* ONG encargada de prevenir la ceguera, corregirla en paises de América Latina y Norte-América

> ONG que busca crear conciencia sobre las necesidades y capacidades de personas con discapacidad
fisica promoviendo la alegria y entregando sillas de ruedas a nifios, adolescentes y adultos al rededor del
mundo ofreciendo movilidad e independencia

®Poblacion econémicamente activa de Pichincha : 1161195 habitantes

7IESS, Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

® Personalidad juridica FVPT Acuerdo ministerial de salud n° 2948.

° Estrabismo: Ver anexo # 1 Glosario de términos

1% Chief Executive Officer :Presidente de la Fundacion

" Ver anexo 1. Branding.



