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RESUMEN

El Hospital Clinica Metropolitana, institucién privada, con sede en la ciudad de
Ibarra, provincia de Imbabura y constituida por un grupo de inversores medicos,
tiene como objetivo brindar servicios de salud de la mas alta calidad, con el
mejor equipamiento y con precios acordes a la realidad geogréfica.

Fue fundada en el afio 2007 y con sus tres afios de servicio, esta constituido
como el primer Hospital privado del Norte del pais. Esta organizacion cuenta
con treinta médicos tratantes, seis médicos residentes, cinco tecnélogos
meédicos, dos nutricionistas, siete empleados administrativos y diez personas

de servicio.

Durante su primer afio de servicio, el Hospital Clinica Metropolitana, manejo un
promedio de noventa pacientes al mes; sin embargo, a partir del segundo afio,

ha decrecido hasta llegar Unicamente a treinta pacientes mensuales.

La comunicacién, hoy en dia, es una de las ciencias mas revolucionarias en el
ambito de las organizaciones; por este motivo, es necesario conceptualizar a la
comunicacién como un proceso en el que se transmite un mensaje entre un
emisor y un receptor por medio de diferentes canales, utilizando un cédigo que

sea comprendido por ambas partes.

Para que la comunicacion sea efectiva, debe ser clara, precisa, objetiva, veraz,
oportuna, continua y de interés del emisor y receptor. Asimismo, esta
informacion debe llegar en el momento justo, asi como en el tiempo y el

espacio adecuado, no antes, no después.

El Hospital Clinica Metropolitana, no ha podido comunicar al publico objetivo su
razon de ser, que le diferencie de sus competidores y que le permita satisfacer

sus objetivos y los de sus clientes.
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Los motivos por los cuales no se ha logrado 6ptimos niveles de ocupacion son
desconocidos por la propia institucion, asi como lo es también la percepcion
que el publico tiene de ella; razén por la cual, se justifica plenamente la

realizacion del presente Trabajo de Titulacion.

El objetivo principal de este proyecto fue identificar las estrategias para
presentar una propuesta de un Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa
que fortalezca la Imagen del Hospital Clinica Metropolitana y permita superar el

problema antes expuesto.
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ABSTRACT

The HOSPITAL CLINICA METROPOLITAN, private institution, based in the city
of Ibarra, province of Imbabura, and formed by a group of medical investors,
aims to provide health services of highest quality, with the best equipment and

prices according to the geographic reality.

It was founded in 2007 and with three years of service, is constituted as the first
private hospital at the north of the country. This organization counts with thirty
physicians, six medical residents, 5 medical technologists, two nutritionist,

seven administrative employers, and ten duties personal.

During the first year of service, the Hospital Clinica Metropolitana manage an
average of ninety patients per month; however, from the second year, has

decreased to reach only thirty patients per month.

The communication, now days, is the most revolutionary science in the field of
the organizations, for this reason, is necessary to conceptualize the
communication as a process which transmits a message between a transmitter
and a receptor through different channels, using a code that is understood by

both parts.

To be effective the communication, needs to be, clear, precise, objective,
truthful, timely, continuous, and of interest to the transmitter and the receptor.
Also, this information need to arrive just in time, as well as in time and adequate

space, not before, not after.

The Hospital Clinica Metropolitana, could not communicate the people his
reason for, which distinguish it from its competitors and with that could satisfies

his own objectives and their clients.
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The reasons why it has not been optimal levels of occupation are unknown to
the own institution, and also the perception that the people have it, that’s why; it

fully justifies the implementation of this degree work.

The main objective of this project was to identify strategies to present a
proposal for a Strategic Plan to strengthen the Corporate Communications

Image of the Hospital Clinica Metropolitana and overcome the above problem.
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INTRODUCCION

El presente proyecto estd enfocado en llevar a cabo un Plan Estratégico de
Comunicacion Corporativa y ofrecer una vision certera acerca del rol que juega
la comunicacion en el disefio y puesta en practica de estrategias propuestas

dentro del Plan.

Como punto de partida, en el Capitulo I, se hace una descripcion completa del
Hospital Clinica Metropolitana, con el propdsito de dar a conocer al lector sobre
esta institucién de servicio a la colectividad, en la ciudad de Ibarra, el Unico
centro hospitalario que cuenta con un equipamiento completo que le permite

resolver problemas de salud a la comunidad.

En el Capitulo I, se expone la importancia de la comunicacién dentro de la
institucién. Se definen los publicos internos y externos y se hace una revision
de los componentes que forman la identidad corporativa, dando lugar a

conceptos tales como imagen y cultura.

Sin embargo, la concrecién de la comunicacion corporativa, se evidencia a
través de una Planificacion Estratégica, la misma que requiere de varias
fuentes de investigacion. Solo a través del diagndstico interno y externo se
lograra identificar los principales problemas comunicacionales de la institucion.

Estos se definen y manifiestan en los Capitulos Il y IV.

Finalmente, en el Capitulo V se presenta el Plan Estratégico de Comunicacion,
el mismo que a través de la ejecucidn de las estrategias y acciones propuestas,
permitira el cumplimiento del objetivo principal de este proyecto que es
justamente aumentar el numero de pacientes del Hospital Clinica

Metropolitana.



Como resultado de la realizacion del presente proyecto, se concluye que es
necesario mejorar la reputacion de la institucion entre sus publicos externos.
Solo a través de una comunicacion, debidamente direccionada, puede hacer
sentir su presencia en la mente de sus publicos, para asi generar una imagen

perdurable en el tiempo.



CAPITULO |

HOSPITAL CLINICA METROPOLITANA DEDICADOS A SALVAR VIDAS

1.8Historia de la empresa

Un grupo de aproximadamente veinte médicos de distintas especialidades, que
por veinte afios, venian ejerciendo la profesibn en el Norte del pais,
especialmente en la ciudad de Ibarra, tenian la inquietud de disponer de un
centro hospitalario privado, que les permitiera ejercer su practica médica, en
instalaciones 6ptimas y con tecnologia acorde a la formacion recibida por cada

uno de ellos.

Para el afio 2004, se empiezan a realizar reuniones en las que se exponian las
necesidades de cada uno de los especialistas, los mismos que se encontraban
laborando en varias instituciones privadas. Para aquel entonces, se constituian
en base a grupos afines, en casas remodeladas y con equipos que
generalmente debia aportar cada galeno, siempre estaba presente un

componente de improvisacion.

En el 2005, un grupo de seis profesionales deciden conformar INVERMED,
Inversiones Médicas, como la empresa que habria de plasmar en realidad la
instauracion del primer hospital privado del Norte del pais, bajo dos premisas:
construir un edificio planificado, disefiado y edificado como un Hospital, con
todas las areas establecidas por la ingenieria sanitaria; y, equipamiento, que

debia cumplir con todas las normas de calidad internacionales.

Entonces se adquiere un terreno de 1400 metros cuadrados de superficie,
ubicado en las calles Chica Narvaez y Grijalva esquina, en la ciudad de Ibarra.
Contando con asesoria internacional, se logra plasmar en un plano las ideas
sugeridas para el efecto, considerando la fachada por estar inmersas dentro

del patrimonio histérico de la ciudad y respetando el entorno citadino.

El llustre Municipio de Ibarra, acoge con gran interés el proyecto y lo impulsa

decididamente, aportando con algunas normas que se debian considerar,



acorde a las ordenanzas existentes. Asi, para el mes de mayo de ese mismo
afio, se cuenta con todos los permisos y el 1 de junio del 2005 se inicia la
edificacidon, a cargo de dos prestigiosos profesionales de la construccion, un
arquitecto y un ingeniero civil; en el término de 18 meses se concluye la obra. A
partir de entonces, se cuenta con un funcional edificio de 4.000 metros
cuadrados de construccién, distribuido en cuatro plantas y un estacionamiento

subterraneo con capacidad para 20 autos

La primera planta estd destinada a los servicios de apoyo, farmacia,
laboratorios, imagenes, patologia, emergencia, etc.; una segunda planta de
consulta externa con treinta habitaculos, donde atienden igual niamero de
meédicos especialistas; la tercera planta corresponde a hospitalizacion, dotada
de cdémodas habitaciones privadas, todas con instalaciones de oxigeno,
succién, intercomunicadores, camas eléctricas, sets de diagndstico, etc.
Dispone de dos quir6fanos totalmente equipados, salas de recuperacion,
cuidados intensivos, neonatologia, sala de docencia y auditorio, los diferentes
departamentos de apoyo y cafeteria.

El 6 de diciembre del afio 2007, el alcalde de la ciudad de Ibarra Lcdo. Pablo
Jurado Moreno, procede a inaugurar el Hospital Clinica Metropolitana (HCM),

primer hospital privado del Norte del pais.

1.9Descripcion de la empresa

El Hospital Clinica Metropolitana es miembro calificado como prestador de
servicios de salud por el MINISTERIO DE SALUD; ISSFA; ECUASANITAS;
SALUD; HUMANA; ALFA; FUNDACION AYUDA EN ACCION; PONTIFICIA
UNIVERSIDAD CATOLICA SEDE IBARRA; RAUL COKA BARRIGA;
AAUG(American Assurance Underwriters Group) DEL ECUADOR S.A.

El HCM cuenta con el permiso de funcionamiento expedido en el afio 2009 por

el Ministerio de Salud Publica del Ecuador, con el registro N° 1708.

En lo que se refiere al manejo de la comunicacion interna, utilizada en el HCM

se la puede definir como jerarquizada. Posee una cartelera interna y un



manual corporativo. En lo que se refiere al manejo de comunicacion externa
utiliza publicidad por medios impresos como el diario El Norte, Diario la Hora,
Revista Vistazo, Revista Vitrina suplemento de Dinners, Revista dominical
Enfoque del Diario del Norte; medios radiales como Armonia, Ritmo, Canela,
Vocu, La Mega y, televisivos como TV Norte; ademas cuenta con material
impreso como tripticos y auspicia eventos cientificos como el Congreso

Nacional de Tecndlogos Médicos en Radiologia.

1.10 Rasgos Fisicos

1.10.1 Logotipo
El logotipo lleva las iniciales del Hospital Clinica Metropolitana, seguido de un
globo que contiene un trazado de un electro cardiograma como manifestacion
del ejercicio médico. Ademas de expresar la prestancia de atenciéon en casos
emergentes, pretende impactar en el usuario con un logo de facil recordacion,
que le sea familiar y lo tenga presente como primera opcion, en caso de

guebrantos de su salud.

Gréfico 1.1 Logo

Hospital Clinica Metropolitana

Fuente: Hospital Clinica Metropolitana

1.10.2 Tipografia
Helvética: responde a la necesidad de una tipografia clara y neutral, sin

significado en su forma que puede aplicarse facilmente a documentos oficiales.



1.10.3 Colores corporativos

Los colores que caracterizan a esta institucion son:

En el caso del azul claro se relaciona a la salud, la curacién, el entendimiento,

Azul: Al ser el color del cielo y del mar, suele ser asociado con la
estabilidad y la profundidad; ademas, representa la lealtad, la confianza,
la sabiduria, la inteligencia y la fe, es un color fuertemente ligado a la

tranquilidad y la calma.

la suavidad y la tranquilidad.

Verde: Es el color de la naturaleza, por ende representa armonia,
crecimiento, tiene una fuerte relacién a nivel emocional con la seguridad.
El color verde tiene un gran poder de curacion. Es el color més relajante
para el ojo humano. Este color es recomendable utilizar en productos

médicos o medicinas.

1.11 Rasgos Culturales de la organizacion
1.11.1 Mision

Brindar atencion médica, eficiente y de calidad a todas
las personas que demanden sus servicios, contribuyendo
ademas al desarrollo de la ciudad, la provincia y el pais.

Efectuar actividades de atencién de salud orientadas
hacia la prevencion primaria y secundaria.

Establecer en los médicos socios un compromiso de
permanente formacion, capacitacion y actualizacion.

Comprometer a la empresa propietaria del hospital a
permanecer con tecnologia de punta que en
concordancia con el equipo médico, garanticen al

usuario una éptima atencién con calidad y calidez.




1.11.2 Visién

Queremos ser una unidad de salud dinamica y que
ejerza liderazgo para impulsar procesos sostenidos
de cambio, progresando en el desarrollo técnico,
cientifico, con recursos humanos suficientes,
altamente calificados, bien remunerados,
comprometidos y estables que cuenten con el
respaldo politico, legal y financiero de la institucion,
gue garantice seguridad, promoviendo y mejorando
la Salud de la poblacidén con prestacion de servicios

de calidad, equidad, eficiencia y solidaridad.

1.11.3 Objetivo principal
Brindar en forma organizada a todos los usuarios atenciéon médica integral,
optimizando todos los recursos disponibles, para elevar la calidad de atencion,
acorde con el perfil epidemiolégico local, con las politicas y objetivos

establecidos por la institucion.

1.11.4 Valores
Los valores van de la mano con la vision y la misién, estos representan lo que
deben tener y cultivar los empleados del Hospital en su desempefio diario.

e FEtica

e Solidaridad

e Conciencia ciudadana

e Honestidad

e Honradez

1.11.5 Doctrina y politicas
e Asegurar que todos los pacientes admitidos o tratados en cualquiera de
las instalaciones, departamentos o servicios de Hospital reciban una

atencion médica de alta calidad.



1.12

Contar con un alto nivel de desempefio profesional de todos los
miembros del Cuerpo Médico, mediante nombramiento y delineacion
apropiada de los privilegios clinicos de cada profesional médico y una
revision continua, analisis y evaluacion del desempefio clinico y ético de
las actividades realizadas por cada miembro del Hospital.

Contar con el ambiente médico apropiado y continuo que mantenga
normas educacionales de calidad para permitir el progreso y adelanto
del Cuerpo Médico en cuanto a conocimiento y pericia profesional.
Recomendar al Directorio del Hospital Clinica Metropolitana enmiendas
a los Reglamentos, Normas y Regulaciones del Cuerpo Médico, como
un medio para asegurar la responsabilidad continua ante el Directorio
del H.C.M. por la prestacion de servicios de salud y de calidad.
Proporcionar un mecanismo mediante el cual los temas comunes de
interés mutuo para el Cuerpo Médico, el Directorio del H.C.M. y el
Gerente puedan ser satisfactoriamente tratados y resueltos.

Promover y apoyar en programas meédicos disefiados y llevados a cabo
para mejorar la salud general de la comunidad a la cual sirve el Hospital.
Facilitar y recomendar al Directorio del H.C.M. los medios arbitrios para
evitar el alza de costo médico del Hospital.

Adquirir y conservar el permiso de funcionamiento apropiado para el
Hospital.

Proveer apertura médica al costo minimo a pacientes indigentes en
consulta externa y hospitalizaciébn, segun convenio suscrito con
instituciones de beneficencia que el Directorio del H.C.M juzgue
indispensable.

Talento humano

Esta organizacion cuenta con treinta médicos tratantes, seis enfermeras, cuatro

auxiliares, cuatro médicos residentes, cinco tecndélogos médicos, dos

nutricionistas, nueve empleados administrativos y diez personas como personal

de servicios de apoyo, quienes diariamente trabajan para dar servicios a sus

clientes.



El Hospital Clinica Metropolitana, es una unidad de tipo privado que ofrece
atencion ambulatoria y de internacion en las especialidades de:

e Anatomia Patoldgica

e Anestesiologia

e Cirugia plastica y vascular

e Dermatologia

e Oftalmologia

e Gastroenterologia

e Traumatologia

e Ginecologia y Obstétrica

e Pediatria

e Laboratorio Clinico

¢ Medicina Interna

¢ Rehabilitacion y Fisioterapia

¢ Nutriologia

e Cardiologia

e Psiquiatria

e Psicologia

e Radiologia

e Medicina Critica

e Proctologia

e Urologia

¢ Neurologia

e Medicina General



1.13 Recursos Fisicos

El edificio cuenta con cuatro pisos divididos de la siguiente manera:

Subsuelo:

e Parqueadero

Primer piso:
e Centro imagenoldgico
e Laboratorio Clinico
e Farmacia
e Laboratorio Patologico
e Emergencia

e Consultorios

Segundo piso:

e Consultorios

Tercer piso:
e Hospitalizacion
e Emergencias
e Quiréfano
e Cocinay lavanderia

e Oficinas administrativas

Cuarto Piso:
e Cafeteria
e Capilla

e Sala de convenciones
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1.14 Recursos Tecnoldgicos

Un recurso es un medio de cualquier clase que permite satisfacer una
necesidad para conseguir lo que se pretende. La tecnologia por su parte se
define como las teorias y técnicas que permiten el aprovechamiento practico

del conocimiento cientifico.

Por lo tanto, un recurso tecnoldgico se dice del medio que utiliza la tecnologia

como un diferenciador para llegar a cumplir un propésito.

Es el caso del Hospital Clinica Metropolitana, para cumplir con su objetivo
principal utiliza los siguientes recursos tecnolégicos:

e Endoscopia digestiva

e Endoscopia Urolégica y endouroldgica

e Tomografia computarizada

¢ Resonancia Nuclear Magnética

e Ecografia convencional y eco cardiografia

e Densitometria 0sea

¢ Imagenologia dental

e Mamografia digital

e Laparoscopia

e Laboratorio de cardiologia

e Electroencefalografia digital

¢ Neonatologia

1.8 Informe de publicidad del Hospital Clinica Metropolitana

El Hospital Clinica Metropolitana es una institucion que posee los recursos
necesarios para atender de manera adecuada a la ciudadania ibarrefia; sin
embargo, no existe una planificacion de comunicacion que le permita dar a

conocer sus servicios. Durante sus dos afios de funcionamiento no ha



12

predeterminado un porcentaje de sus ganancias para el area de comunicacion.

El presupuesto que se ha invertido en publicidad durante los dos afios y medio

que tiene la organizacién, asciende aproximadamente a 4.250 USD. Esto

quiere decir que por afo este rubro alcanza los 2.125 USD.

Sin ser de su competencia, la Lic. Miryan Guerrero, administradora del Hospital

Clinica Metropolitana es quien, eventualmente, tiene a su cargo difundir, a

través de los medios la publicidad requerida; sin que esto signifique que exista

un plan determinado.

La inversion realizada en materia de comunicacion externa es la siguiente:

Cuadro 1.2: Informe de publicidad radial

Medio Meses al aire Inversion USD
Radio Ritmo 3 320
Radio Canela 6 350
Radio Vocu 6 350
TV Norte 3 1700

Total inversion 2720

Fuente: Hospital Clinica Metropolitana

Cuadro 1.3: Informe de publicidad escrita

Medio Periodicidad Costo anual USD
Tripticos | 1000 por afio 600
Fuente: Hospital Clinica Metropolitana
Cuadro 1.4: Informe de publicidad Diario El Norte
Reporte de Publicaciones
Diario Fecha Motivo
El Norte/puro fieque 13/02/08 | Agradecimiento Emelnorte
El Norte 14/02/08 | Contrato residentes
El Norte/suplemento Salud 21/02/08 | Publicidad de media pagina




El Norte/ suplemento por el

dia del Retorno 28/04/08 | Publicidad de media pagina
El Norte/clasificado 30/04/08 | Contrato auxiliar
El Norte/clasificado 04/05/08 | Contrato auxiliar
El Norte/clasificado 04/06/08 | Contrato enfermera
El Norte 08/06/08 | Publicidad por articulo Dr. Delgado
El Norte/clasificado 28/07/08 | Contrato enfermera
El Norte 19/09/08 | Nuevos servicios
El Norte 20/09/08 | Nuevos servicios
El Norte/Enfoque 21/09/08 | Nuevos servicios
El Norte 26/09/08 | Nuevos servicios
El Norte/suplemento 402
afos de fundacion de la
ciudad 28/09/08 | Publicidad de media pagina
El Norte/clasificado 06/11/08 | Contrato auxiliar
Publicidad Pag. completa 1°
El Norte 06/12/08 | aniversario
El Norte/clasificado 19/01/09 | Contrato enfermera
El Norte/clasificado 08/02/09 | Contrato enfermera
El Norte/suplemento Salud 21/02/09 | Publicidad de media pagina
El Norte/clasificado 10/06/09 | Contrato medico general
El Norte 28/07/09 | Parte mortuorio familiar Dr.Bolafios
Dr.Pablo Hidalgo realiza cirugias 30
El Norte 21/10/09 | octubre
Contrato médicos, enfermeras,
El Norte/clasificado 20/01/10 | auxiliares
Dr.Pablo Hidalgo realiza cirugias 15
El Norte 09/02/10 | febrero
Dr.Pablo Hidalgo realiza cirugias 15
El Norte/seccion estilo 11/02/10 | febrero
Saludos a los médicos en su
El Norte/suplemento Salud 21/02/10 | dia/publicidad cirugia laparascopica

Fuente: Hospital Clinica Metropolitana

13
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No existe un seguimiento de las publicaciones realizadas en el Diario La Hora;
sin embargo, los costos de publicidad que consta es el siguiente:

Cuadro 1.5: Informe de publicidad Diario La Hora

Medio Periodicidad Costo anual USD

Diario La Hora | publicaciones ocasionales 800

Fuente: Hospital Clinica Metropolitana

1.9 Responsabilidad Social realizada por el Hospital Clinica Metropolitana

Ademas de la inversion en publicidad, esta institucion ha buscado la manera de
llegar a sus publicos por medio de la Responsabilidad Social que realiza, lo que
implica, no solo la eficiencia y eficacia de sus diarias labores sino la solidaridad

que le debe a la sociedad.

Los profesionales de la salud en general, estan formados con un profundo
sentido de responsabilidad social, que implica no solo la seriedad en su
formacion, laéticade su ejercicio profesional sino, ademas, 'y

fundamentalmente, su deber de servicio social.

Como es de esperar los beneficios que el hospital puede prestar inician por su
propio personal, el cual esta cubierto por un seguro interno que comprende la
atencion integral de los empleados, conyuges e hijos menores de edad, que
en caso de requerirlo Unicamente deben cancelar el costo de medicamentos e
insumos, todos los servicios profesionales y los derechos de hospitalizacion y

cirugia los tienen sin costo.

El hospital dispone de una concepcion de cobertura total a pacientes
indigentes, en cuyos casos se han realizado cirugias gratuitas a varias
personas que asi lo han requerido, con una atencion calida, oportuna y de

calidad.
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El hospital ha constituido un equipo bésico de profesionales, con la mision de
prestar atencion comunitaria, para lo cual se han puesto las bases para la
creacion de la fundacion: "METROSOLIDARIA", cuyo fin es disponer de un
equipo humano y tecnolégico para brindar atencién en las comunidades, en
coordinacion con las juntas parroquiales, atencion primaria, y de pesquisa de
procesos cronicos, ademas de poder detectar los casos que requieran ser

trasladados al hospital para su solucion.

Asi en el afo 2009 se realizaron dos campafas de atencion: una en la
parroquia Mariano Acosta del canton Pimampiro, en la cual se atendieron 300
personas, en varias especialidades: Pediatria, Medicina Interna, Cirugia,
Ginecologia, Urologia, Cardiologia, Otorrinolaringologia, Laboratorio Clinico,
Electrocardiografia y Ecosonografia. Se suministraron todos los medicamentos
que los pacientes requerian. Cuatro meses mas tarde, se desarrollé una
campafia de iguales caracteristicas en el pueblo de Pusir Grande, comunidad
afroecuatoriana asentada a las orillas del rio Chota, se atendieron 300
personas, a las que se les dotd de la medicina que requerian, se hizo en
ambos casos campafias de desparasitacion infantil e inmunizaciones, en

coordinacion con la Direccidon Provincial de Salud de Imbabura.

Los resultados de las dos campafias han sido por demas gratificantes, por lo
gue se repetiran en el presente afio, en las mismas comunidades y se afadira

un tercer destino, sin embargo, este todavia es incierto.

La evaluacion de las actividades de caracter social del Hospital Clinica
Metropolitana obedecen a una cuidadosa planificacion, de ahi el éxito obtenido,

y el compromiso de darlas continuidad.



1.10 Organigrama Institucional
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El Hospital Clinica Metropolitana esta conformado de acuerdo a la siguiente

estructura organica

Organigramal.6: Organigrama Institucional

Juanta General de
Accionistas
Sd
Gerente
S
\—|—J
. . Jefe de
Admnistrador Director Enfermeria
| St St
1 1 1 1 1 1
| Y 3 Py Y 2, A
Contabilidad Secretaria Se1x['ljcol;§ de Residentes Mutricionistas Jefe de Servicios Enfermeras
] S S
J
|
1 1 1
1 1
Mantenimiento Limpieza Seguridad Auxiliares
| St

Fuente: Hospital Clinica Metropolitana
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CAPITULO I

SIN COMUNICACION NO HAY ORGANIZACION

2.1 Definicién de Comunicacion

Hoy en dia para poder entender el manejo adecuado de las instituciones con
sus publicos se necesita manejar la comunicacion dentro y fuera de ésta, para
ello es necesario conceptualizar a la comunicacion como un proceso en el que
se transmite un mensaje entre un emisor y un receptor por medio de diferentes

canales utilizando un cddigo que sea comprendido por ambas partes.

Toda comunicacién para que sea efectiva debe ser clara, precisa, objetiva,
veraz, oportuna, continua y de interés del emisor y receptor. La informacion que
se emite debe llegar en el momento justo, asi como en el tiempo y el espacio

adecuado, no antes, no despues.

Este sistema debe ser distinguido por el receptor, pero también es importante
que el emisor perciba que su mensaje ha llegado a la otra persona, de esta

manera se produce una retroalimentacion.

Grafico 2.1: Procesos de la Comunicacion

Palabra Vista
Gesto Mensaje Oido
Escrito Tacto
Fuente/informacién ‘ Emisor ‘ Canal ‘Receptor‘ Fuente/informacién
Caodificar Decodificar

Retroalimentacién

Fuente: Alejandra Endara
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Idalberto Chiavenato dice que comunicacion es:

El intercambio de informacion entre personas. Significa volver
comun un mensaje o una informacion. Constituye uno de los
procesos fundamentales de la experiencia humana y la

organizacién social*

Esta definicion aplicada a una empresa podria explicarse en el momento de
transmitir la identidad, objetivos, valores y razon de ser al publico, para que
éste genere su propia imagen, ademas de tener una percepcion de la
organizacion por la experiencia vivida al acudir en busca de un producto o

servicio de esta organizacion.

Dentro de las nociones béasicas de la comunicacion se debe tomar en cuenta
gue no es posible la "no comunicacion”. Todo es comunicacion, los gestos
(forma de comunicacién no verbal ejecutada con alguna parte del cuerpo y
producida por el movimiento de las articulaciones y masculos de brazos, manos
y cabeza); los movimientos (expresion facial, la mirada, la sonrisa) hasta el
silencio comunica. Asi sea de una manera consciente 0 inconsciente, no se

puede dejar de comunicar algo.

Cada persona es el origen, proceso y resultado de la comunicacién, todos son
influenciados por este proceso al ser los que transmiten y reciben cierto tipo de

informacion.
2.2 Axiomas de Comunicacion

Para entender la comunicacion y sus fenOmenos es importante tomar en
cuenta ciertos aspectos que facilitan el entendimiento de la comunicacion;
entre estos estan los axiomas de la comunicacion que segun Watzlawick, son
cinco definidos en su teoria de la comunicacion humana, en la que explica que
la comunicacion puede ser afectada por diferentes circunstancias, sucesos asi

COMO escenarios.

! Chiavenato Idalberto, “Introduccién a la Teoria General de la Administracién”, Séptima Edicién, McGraw-Hill Interamericana,
2006, Pag. 110.
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Se consideran axiomas porque su cumplimiento es indefectible;
en otros términos, reflejan condiciones de hecho en la
comunicacién humana, que nunca se hallan ausentes. En otras
palabras: el cumplimiento de estos axiomas no puede, por logica,

no verificarse.?

1) Es imposible no comunicar. Cualquier tipo de conducta o

comportamiento que tiene un individuo es una forma de comunicacion.

2) Toda comunicacion tiene un nivel de contenido y un nivel de relacion, de
tal manera que el Ultimo clasifica al primero, y es, por tanto, una
metacomunicacién: La comunicacion va mas alla de las palabras, tiene
todo un proceso de informacion de por medio; como el emisor desea ser

entendido y como el receptor capta el mensaje.

3) La naturaleza de una relacién depende de la forma de puntuar o pautar
las secuencias de comunicacién que cada participante establece: Se

necesita un orden, debe ser sintagmatico y paradigmatico.

El comportamiento del receptor tanto como del emisor genera una
reaccion a la conducta que la otra persona provoca; sin embargo, cada
una de las partes se involucra en un proceso ciclico de un continuo

intercambio de comunicacién que va mas alla de la causa y efecto.

4) La comunicacion humana implica dos modalidades: la digital y la
analogica: El lenguaje verbal y no verbal en conjunto generan un todo.

Comunicacion digital: lo que se dice.
Comunicacion analdgica: como se dice.

5) Los intercambios comunicacionales pueden ser tanto simétricos como
complementarios: Complementario habla sobre una sinergia, una

retroalimentacion y simétrico de la igualdad de comunicacion.

2 Watzlawick Paul, Bavelas, J. & Jackson “Teoria de la Comunicacién Humana”, Editorial Herder, 1993,pag 52
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2.3 Definicién de Comunicacion Corporativa

La Comunicacion Corporativa es definida como el conjunto de mensajes que la
organizacion proyecta a un publico estratégico para dar a conocer su mision,
vision, valores y objetivos, que al final permitird obtener una retroalimentacion

sobre la imagen generada en los publicos.

La comunicacion corporativa tiene que ser dindmica, planificada y
concreta, constituyéndose en una herramienta de direccién u

orientacién sinérgica, basada en una retroalimentacién constante®
2.3.1 Importancia de la Comunicacion Corporativa

Una vez conceptualizada la Comunicacion Corporativa, se puede concluir que

toda empresa hace uso de una efectiva comunicacion hacia su publico objetivo.
2.3.2 Publicos Internos

La comunicacion interna es la que se genera con los empleados de la
empresa. En el mundo actual este tipo de comunicacion es fundamental para el
crecimiento de cualquier organizacion Son publicos internos aquellos
conformados por personas que llevan a cabo actividades dentro de la
organizacion, tienen intereses comunes y posee una relacion directa con la

empresa

Esta herramienta debidamente gestionada, permite mejorar el clima laboral y

la productividad de los empleados.

La empresa es accion por definicién y la comunicacion tiene que
formar parte de la accién estratégica de la empresa. Actuar es

una forma de comunicar®

# Manucci Marcelo, Comunicacion Corporativa Estratégica, Colombia, 2004, pag 356
* Costa Joan, Los quince axiomas para la comunicacion. Organizational Communication. Integrated and Emerging Perspectives,
de J. Costa, L. Putnam, F. J. Garrido, editado por Wilson & Cox Publishers, Texas 2003. Edicion espafiola con Gestién 2000


http://www.monografias.com/trabajos7/gepla/gepla.shtml
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Entre las estrategias de comunicacion interna estan los boletines, revistas,

manual de induccion, carteleras, intranet.

La comunicacion con los empleados es un proceso importante para el

desarrollo de la organizacion, el cambio y el progreso de la misma.

El pdblico interno debe conocer su empresa, l0 que ésta desea para el futuro,

de esta manera, sentirse una pieza vital dentro de la misma.
2.3.3 Publicos Externos

No solo la comunicacion interna es importante, la comunicacién externa es
esencial, ésta consta de informacion que la empresa envia a sus publicos

sobre su negocio, su desempefio, su crecimiento, etc.

Es el intercambio de mensajes entre la empresa y el mercado (clientes,
autoridades  gubernamentales, entidades  econdmicas, financieras,
competidores, proveedores, competencia, medios de comunicacion y publico
en general). Su funcion principal es transmitir la imagen corporativa, que va a

ser percibida por el mercado.
El publico externo es aquel que no tiene relacién directa con la organizacion.

Entre las estrategias de comunicacion para manejar el publico externo

podemos encontrar:

e patrocinios/mecenazgos
e relaciones publicas

e ruedas de prensa

e imagen corporativa

e gestion de crisis

e internet

e voceros/lobbying
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2.4 Conceptualizacion de Identidad

Cémo hablar de comunicacion sin mencionar a la identidad, Van Riel la

identifica como:

La auto presentacibn de una organizacion, consiste en la
informacion de las sefiales que ofrece una organizacion de si
misma por medio del comportamiento, la comunicacion y el

simbolismo, que son formas de expresion °

La identidad en si conforma un conjunto de formas de expresion que tiene la

organizacion.

El objetivo principal que ésta cumple es el de mejorar la reputacién de la

empresa entre los publicos externos.

So6lo a través de dicha comunicacion y al estar bien direccionada, la
organizacioén puede hacer sentir su presencia en la mente de sus publicos para

asi generar una imagen perdurable en el tiempo.

Cuando se habla de Imagen Corporativa se debe mencionar primero a la
identidad como el conjunto de rasgos y atributos que determina la esencia de la

organizacion.
2.5 Componentes que posee la Identidad.

Toda organizacidén posee una identidad que la caracteriza, que la define como
empresa, por la tanto, se debe tener en cuenta los diferentes componentes que

esta posee.

% Van Riel Cees, Comunicacién Corporativa, Madrid-Espafia, Prentice Hall 1997, pag 61


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/signos-simbolos/signos-simbolos.shtml
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Gréfico 2.2 Componentes de la identidad

Identidad Cultural

Identidad

Comunicacional Identidad Verbal

Componentes

dela
Identidad

Identidad

Ambiental Identidad Visual

Identidad
Objetual

Fuente: Alejandra Endara

2.5.1 Identidad Cultural

La identidad cultural define la conducta de la empresa a través del
tiempo ante los ojos de los stakeholders y de la comunidad. Y de

un modo especial a la economia basada en los servicios °

Dicho en otras palabras, la manera de actuar del empleado incide en la imagen

que se genera en los publicos externos.

La unién de cada una de las culturas de los empleados es lo que genera en
conjunto una identidad cultural, llegando a provocar el comportamiento de la
empresa. Son los elementos caracteristicos de una determinada cultura
empresarial que determinan un estilo de comportamiento global, la manera de

ser y hacer que tiene la empresa ante sus stakeholders.

® Costa Joan, El Dircom Hoy, Edicién Costa Punto Com, Barcelona-Espafia, 2007,pag 126
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2.5.2 Identidad Verbal

“A partir de la cultura identitaria, y pensando como semidtico, se dice que la

identidad empresarial en su conjunto es un sistemas de signos””.

Cuando se habla de identidad verbal cabe destacar la importancia del nombre
que ésta tiene, ya que serd la que lleve para la recordacion de la empresa en la

mente del cliente, generando de esta manera posicionamiento.

La identidad verbal sera la conexion del producto o servicio con la voz de la

empresa y de la marca en general.

2.5.3 Identidad Visual

La identidad visual abarca las producciones, posesiones,
manifestaciones y comunicaciones de la empresa. Los logotipos,
simbolos y colores son distintivos que asumen la funcion de

marca®

Son los signos que permiten identificar a una empresa, los cuales se ven

asociados con la imagen a través de una marca.

El objetivo primordial de esta identidad es el relacionar los simbolos y signos de
la empresa para que sean recordados por el cliente, es un instrumento que
engloba a la comunicacién que la empresa desea enviar, por medio de los

mensajes visuales.

"Costa Joan, EI Dircom Hoy, Edicién Costa Punto Com, Barcelona-Espafia, 2007,pag 127

8Costa Joan, El Dircom Hoy, Edicién Costa Punto Com, Barcelona-Espafia, 2007,pag 128
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2.5.4 ldentidad Objetual

Cuando los objetos y productos se reconocen de un vistazo por
su forma, su estilo y su estética formando una familia, se puede

hablar de identidad objetual °

Un producto puede ser reconocido no solo por el nombre y la empresa a la
que pertenece, sino también por su forma, de tal manera que sin un
identificativo verbal el cliente ya pueda reconocer el producto solamente por el

envase.

El cliente reconoce al producto no solo por la identidad visual y verbal, sino por
la identidad objetual ya que posee una experiencia al estar en contacto con el

producto.

Es por este motivo que la identidad de los productos son pensados como

portadores de imagen corporativa.
2.5.5 ldentidad Ambiental

La empresa como realidad arquitectonica. En una institucion que
brinda un servicio el punto de encuentro es ese espacio: el lugar
mismo donde ella estd. Y donde esta también el cliente, asi se

vive la identidad del lugar *°

Es un complemento de la imagen que el publico tiene de la marca como tal al
ponerse en contacto con la empresa en su espacio fisico en el que se
encuentran los empleados de la misma. Es el ambiente en el que se genera y

se desarrolla un producto o servicio.

°Costa Joan, El Dircom Hoy, Edicién Costa Punto Com, Barcelona-Espafia, 2007,pag 129

10 Costa Joan, EI Dircom Hoy, Edicién Costa Punto Com, Barcelona-Espafia, 2007, pag 130
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“La arquitectura corporativa define ésta faceta de la identidad a través del

ambiente que el publico vive, y que forma parte de la imagen global de la

empresa”. 1t

2.5.6 ldentidad Comunicacional

Cada actividad se justifica en el mundo empresarial por sus
objetivos, sus fines y su funcidn. La cultura sirve para integrar y
para hacer las cosas de un modo determinado en funcion a las

estrategias de la empresa *?

La comunicacién que se maneja dentro de la empresa también genera una
imagen en el publico, ya que los empleados son los que exteriorizan las

estrategias y objetivos que la empresa tiene como tal.

La identidad comunicacional conecta lo que la empresa es como tal y lo que

desea emitir al vender sus productos o servicios.
2.6 Los diez atributos de la Identidad

Para el autor Justo Villafafie, se deben tomar en cuenta los atributos que

describen a la identidad los cuales son:*?
e Atributos permanentes de la identidad
e Atributos de la estrategia empresarial

e Atributos de la cultura corporativa

11 Costa Joan, EI Dircom Hoy, Edicién Costa Punto Com, Barcelona-Espafia, 2007, pag 131
2 pid

8 vVillafafie Justo, Identidad, imagen, comunicacién y reputacién corporativas, Barcelona, 2003, pag 8



Gréfico 2.3: Atributos de la Identidad
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Fuente: Alejandra Endara

2.6.1 Atributos permanentes de ldentidad

e Actividad productiva o identidad sectorial: Son las acciones que realiza

la organizacion para crear valor a la misma mediante la distribucion de

sus productos y servicios; puede ser identificada a través de:

o Catalogo de productos

o Ciclos de vida

o Organizacion productiva

o Asignacion de recursos

o Investigacion y desarrollo

o Tecnologias
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o Competencia Técnica
o Controles de calidad.

Competencia técnica/ identidad mercadolégica: Disposicion que tiene la
empresa para competir en el mercado por medio de la comercializacion

de sus productos o servicios. Dando como resultado:
o Precio
o Calidad
o Producto estrella
o Cuota de mercado
o Distribucion
o Habilidades comerciales
o Satisfaccion y fidelidad del cliente
o Conocimiento del mercado
o Imagen positiva

Historia de la organizacion/ identidad diacrénica: Es la relacion que
existe entre los empleados de la organizacién con los acontecimientos o
sucesos de la misma y que son recordados por los miembros de la

institucion, lo que determina:

o Declaracion fundacional

o Contexto de la constitucion
o Fundador- lideres historicos
o Productos pioneros

o Patentes y prototipos

o Clientes
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o Circunstancias histéricas importantes
o Sedes e instalaciones
o lconografia organizacional

o Testimonios

Naturaleza societaria o identidad mercantil: Es la razon juridica que
acoge la organizacion para el consecucion de sus objetivos. Entre estos
estan:

o Sociedades civiles

o Sociedades mercantiles (colectivas, comanditas, de

responsabilidad limitada y anénimas)

Corpus social o identidad social: Caracteristicas que contextualizan a la

empresa como organismo social. La definen variables como:
o Entorno geografico
o Tejido social de su plantilla

o Compromiso con la comunidad

2.6.2 Atributos asociados a la estrategia empresarial.

Vision: Como la empresa se ve asi misma en un futuro determinado.

Esta debe cumplir con requisitos fundamentales:

o Concepto claro de lo necesario para la consecucion de éxito de la

empresa
o Propésito noble

o Creible y potencial de éxito
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Mision: La razon de ser de la empresa, lo que es como organizacion.

Debe cumplir tres premisas:

o Necesidad del cliente

o Valor del producto o servicio
o Premisa diferencial

o Proyecto empresarial

2.6.3 Atributos asociados a la cultura corporativa:

Comportamientos explicitos: Todo aquello que exprese una forma de ser
conjunta entre los miembros de la organizacion, contiene aspectos

como:
o Entorno social
o Lenguaje
o Conducta no verbal
o Imagen personal
o Normas escritas

Valores compartidos: Creencias que en conjunto generan

comportamientos dentro de la organizacion.

Presunciones Basicas: creencias que no se comparan con la conducta
de los miembros de la empresa, ni como estos piensan y perciben la

realidad.

2.7 ¢ Qué es Cultura Corporativa?

Como parte de la identidad se necesita contextualizar a la cultura, al decir que:

Es la construccion social de la identidad de la organizacion, la
cual se expresa a través de los significados que sus miembros

dan a los hechos que definen esa identidad: los atributos de
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identidad permanentes (el somos), el sistema de valores
corporativos (el pensamos) y la unidad estratégica de la empresa

(el hacemos). **

Para el autor Stephen Robbins la cultura cumple varias funciones dentro de

una organizacion:

e Cumple la funcion de definir los limites.

e Trasmite un sentido de identidad a sus miembros.

e Facilita la creacién de un compromiso personal con algo mas amplio que
los intereses egoistas del individuo.

e Incrementa la estabilidad del sistema social. La cultura es el vinculo
social que ayuda a mantener unida a la organizacién al proporcionar

normas adecuadas de lo que deben hacer y decir los empleados *°

Todo esto, regido por la mision, vision, valores y objetivos que deben ser
compartidos por los miembros de la organizacion para que de esta manera se

produzca un sentido de pertenencia.
2.7.1 Caracteristicas de la Cultura
e Mision:
La misién de la organizacién consta en definir el negocio al que se dedica la
empresa, establece qué es y qué hace.
e Vision

Define y describe el anhelo que tiene la empresa en un futuro a corto plazo,
el propdsito de la misma es guiar y alentar a la organizacion para alcanzar

los objetivos planteados.

¥ Villafafie Justo “Influencia de la comunicacion en la reputacién corporativa”. En Construir confianza. Etica de la empresa en la
sociedad de la informacion y las comuniciones. Ed. Trotta, pag 125

15 Robbins Stephen, Comportamiento Organizacional, Pearson 2004, 102 edicién, pag 444
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Responde a la pregunta ¢ Qué deseo alcanzar como empresa en un periodo
de 5 afos?

e Objetivos

Todas las actividades que se realicen en la empresa necesitan tener una

planificacion previa en la que se encuentran planteados los objetivos.

Al plantear los objetivos de la empresa se pretende que los empleados de la
misma, sigan una linea con respecto a los intereses presentes y futuros de
empresa, siempre teniendo en cuenta el trabajo en equipo, para la consecucion

de las metas empresariales.

e Valores:

Consta de los principios impartidos sobre la relacion laboral entre empleados,
asi como para el desarrollo de sus productos; de esta manera la empresa se
asegura de que exista un ambiente 6ptimo de trabajo en el que se producen o
generan servicios y productos de calidad que satisfacen las necesidades de

sus clientes.
2.8 Estudio de Imagen

“La imagen corporativa se puede definir como una representacion mental que
conforma cada individuo, formada por un camulo de atributos referentes a la
compafiia”*®

La imagen corporativa es el conjunto de percepciones, impresiones vy
experiencias de los publicos ya sean internos o externos, referente a la

empresa.

18 sanchez Joaquin, Pintado Teresa, Imagen Corporativa, Influencia en la gestion empresarial, ESIC Editorial, Madrid-Espafia, pag
18
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2.8.1 Perfil de Imagen

Joan Costa sefiala que el paso de la identidad a la imagen debe entenderse en
cuatro fases: Lo que la empresa es objetivamente, lo que la empresa hace
(actividad productora), como lo hace (estilo, calidad), como comunica todo esto

(relacién-informacion) *’
2.8.2 Fuentes de construccién de Imagen

Como sefiala Capriotti, en su libro Planificacion estratégica de la imagen

corporativa:

Se pueden distinguir tres fuentes de informacién que intervienen
decisivamente en la construccién de la imagen: los medios de
comunicacion masivos, las relaciones interpersonales y la
experiencia personal. Las dos primeras fuentes son indirectas y la

tercera es directa*®.

e Los medios de comunicacion masivos: Consta de los mensajes
comerciales que son producidos por la organizacion, ademas de las

noticias que se generan de la empresa en los medios de comunicacion.

e Las relaciones interpersonales: Las percepcion de lideres de opinién asi
como de grupos sociales sobre la empresa, puede llegar a influir en la

imagen que se tiene sobre la misma.

e La experiencia personal: Un suceso vivido por una persona puede
provocar la imagen y la percepcion que esta tienen de la empresa,
debido a la experiencia que el individuo tuvo con la institucion ya sea de

una manera positiva o negativa.

1 Costa,Joan. Imagen publica, una ingenieria social,Edicion Costa Punto Com, Barcelona-Espafia., pAg 235

18 Capritotti, Paul, “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, Editorial Ariel S.A, Barcelona, 1999, pag 267
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“Para la organizacion, la imagen corporativa es un elemento estratégico y un

principio de gestién”*°

La imagen es un reflejo de la identidad de la organizacion, lo que provoca una

actitud positiva o negativa por parte de los publicos hacia la empresa, debido a

la percepcion que tienen de ella, ademas de otros factores externos que

podrian afectar de igual forma a la organizacion.

2.9 Las quince funciones de la Imagen

Para una organizacién la imagen que los publicos tienen de la misma es

fundamental, por lo que se debe tomar en cuenta las 15 funciones de la

imagen:?°

Grafico 2.4: Funciones de la imagen

15
funciones
dela
Imagen

Inventar e
futuro

Fuente: Alejandra Endara

19 Villafafie Justo, Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas, Ediciones Piramide, Madrid, 1993,pag 110

2 Costa Joan, Imagen Corporativa en el siglo XXI, Ediciones la Crujia, Buenos Aires-Argentina, 2001, primera edicion, pag 69
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1) Destacar la identidad diferenciadora de la empresa.

Toda empresa es diferente, con atributos que la hacen Unica, por lo que es
importante destacar esas cualidades que la diferencian de la competencia,
dandole herramientas que le permitan competir de una manera proactiva en el

mercado.
2) Definir el sentido de la cultura organizacional.

La cultura organizacional esta presente en la conducta de los empleados, en la
relacion con el cliente, en el trabajo en equipo, para mantener y lograr la
consecucién de las metas y objetivos empresariales. Todas estas actitudes se

reflejan al exterior creando un estilo propio de la misma.
3) Construir la personalidad y el estilo corporativo.

La conducta, asi como la comunicacion que posee la empresa, son los medios
por los cuales se expresa la personalidad corporativa, la que esta encargada
de valorizar a los publicos y comunicar la identidad.

4) Reforzar el “espiritu de cuerpo” y orientar el liderazgo.

El correcto liderazgo es la base de la identidad y cultura de la empresa que a
Su vez se convierte en generadora de autoimagen, que sera la propulsora del
orgullo de pertenencia, provocando de esta manera la excelencia no solo de

los productos o servicios, sino de la organizacion en general.
5) Atraer a los mejores especialistas.

Las personas que trabajan en la empresa deben proyectar una imagen que sea
confiable, que se adapte al proyecto empresarial y a sus expectativas

personales.
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6) Motivar el mercado de capitales.

Ser una empresa transparente, que sea capaz de presentar su cotizacion en
bolsa, si pretende expandir sus productos en nuevos mercados, para que, de
esta manera, capte a los futuros inversionistas, ademas de proyectarse como
una organizacién a la que no le molesta presentar sus planes, genera una

Imagen positiva.
7) Evitar situaciones criticas.

Contar con un Plan de Accién y Comunicacion que permita impedir cualquier
circunstancia que genere una crisis en la organizacion. Actualmente, las
posibles crisis de las empresas se enfrentan a partir de una cultura de

comunicacion.
8) Impulsar nuevos productos y servicios.

La seguridad que posee una empresa produce en la misma la oportunidad de
expandir no solo el producto o servicio que esta ofrece, sino a la organizacién a

experimentar en nuevos mercados.
9) Relanzar la empresa

Permitir a la compafiia darle un giro a la imagen que se tiene de la misma, ya
sea ampliandola o rejuveneciéndola; o que corresponde a expandir o relanzar

el negocio.
10)Generar una opinion publica favorable.

La conducta de los miembros de la empresa, los valores éticos, la
transparencia, que la empresa se involucre con la comunidad aledafia asi

como con la general, son factores generados de una imagen positiva.
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11)Reducir los mensajes involuntarios.

Todos los mensajes que vayan en contra de la identidad de la empresa deben
ser evitados, para lograr estos objetivos es necesario contar con una

planificacion estratégica y con el control de la imagen que se emite.
12)Optimizar las inversiones en comunicacion.

Gestionar una identidad e imagen Unica genera rentabilidad econémica ya que
se crea una sola marca solida, posicionada, sostenible y sustentable, dandole

estabilidad a la empresa.
13)Acumular reputacién y prestigio: el pasaporte para la expansion.

Se debe tomar en cuenta la notoriedad y la reputacion ya que esto le permitira
a la empresa expandir sus horizontes a nuevos mercados, como una firma

solida.
14)Atraer a los clientes y fidelizarlos.

La cantidad de clientes que se atraen por medio de una adecuada gestion de
imagen, es mayor a los que se adquieren por la gestion publicitaria. EI manejo
de ésta imagen conlleva la posibilidad de fidelizar a los clientes con respecto al

producto asi como con la empresa.
15)Inventar el futuro.

Una buena imagen, un producto de calidad, la satisfaccién de los clientes,
conforman algunos de los elementos fundamentales para el éxito de la

implementacion de nuevos proyectos en una empresa.
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2.10 Notoriedad empresarial

Para un analisis adecuado de la imagen se debe tomar en cuenta la notoriedad

de una compafiia ya que “sin notoriedad no hay imagen, los publicos no

pueden tener una imagen de una organizacion si no la conocen”.

3 21

Se necesita reflejar todos los factores que engloban a la organizacion para que

el publico puede conocer sobre la misma y de ésta manera crearse una imagen

de ella.

2.10.1 Nivel de notoriedad

La notoriedad se divide en seis niveles?:

El Reconocimiento: La persona reconoce a la empresa entre un listado

de empresas, ademas de identificar el tema y el sector al que se dedica.

El Recuerdo: El individuo puede nombrar a la empresa entre las que
recuerda por medio del tema y el sector a la que esta se dedica en el

mercado.

El Grupo Selecto: El sujeto identifica a la empresa, al producto, al area a
la que corresponde y la ubica entre las cuatro o cinco empresas

mencionadas en primera instancia.

El Top of Mind: Puede sefalarse como la empresa que se menciona

primero en una encuesta de notoriedad.

El Desconocimiento: El publico externo no reconoce el nombre de la
organizacién, siendo este un factor negativo dentro de los niveles de
notoriedad, al decir que la empresa no ha logrado posicionarse en la

mente de su publico.

2 Capritotti, Paul, “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, Editorial Ariel S.A, Barcelona, 1999, Pag 181

22 |hid
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e La Confusion: Este nivel se produce cuando una persona cree haber
escuchado el nombre de la empresa; sin embargo, desconoce el campo

al que se dedica o los productos que ofrece.

La notoriedad necesariamente no es sinbnimo de una imagen positiva, podria
ser que la empresa sea recordada por alguna actitud negativa, es por eso que

se debe tomar en cuenta la imagen de la marca.
2.10.2 Calidad de la notoriedad

No basta con que la empresa sea mencionada y recordada por el publico, esta
debe ser reconocida por las razones correctas, por este motivo, la notoriedad
se divide en dos aspectos de calidad®:

e La amplitud de la notoriedad: El nUmero de productos o servicios que el

individuo reconoce que son producidos por la empresa.

e Profundidad de la notoriedad: La variedad de productos o servicios de
una misma area en la que la empresa se encuentra compitiendo, y la

vinculacion de los mencionados con la organizacion.
2.11 Imagen de Marca

La empresa debe tener claro el concepto de imagen de marca en la que se
describe a la imagen como “un signo que identifica y diferencia un
producto/servicio de sus competidores, y certifica su origen”. > Visto de otra
manera, es el generar marca en la mente de los publicos, no solo imagen, sino
gue el nombre de la empresa se encuentre inmerso en los pensamientos de los

stakeholders y sea reconocido por los mismos.

2 Capritotti, Paul, “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, Editorial Ariel S.A, Barcelona, 1999, Pag 182

24 Costa Joan, wwww.joancosta.com, 28/01/2009/ 10:00
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2.12 Naming: la marca verbal

Dentro de la imagen de marca que debe tener una empresa es importante
tomar en cuenta al naming, ya que el nombre de la misma juega un papel

esencial al momento en el que la empresa se posiciona en la mente del publico

“El modo mas continuo de expresar el nombre de una determinada marca o
empresa, es a través de su verbalizacion”* La manera en que la empresa asi
como su marca sea recordada en la mente del publico es a través del sonido

de su nombre.

Para lograr marca se debe tomar en cuenta el naming que “es una estrategia
comunicativa. Un nombre de marca se crea para ser visto, pero sobre todo
para ser verbalizado: las marcas se piden por su nombre”. ?® El nombre de una
institucion o de un producto es esencial, ya que por éste el producto o servicio

va a ser reconocido por el publico.

La importancia esencial del nombre para la comunicacion de la
empresa reside en que €l mismo es un elemento de
intercomunicacién, por cuanto es un signo verbal, potencialmente
transmisible por todos los miembros de una sociedad, o por una

comunidad de habla.?’

Gran parte de la comunicacion y de la imagen que posee una empresa recaera
en su signo verbal, que es el nombre de la misma, por lo que el naming es un

elemento clave dentro de la comunicacion de una organizacion.

% Chavez Norberto, La Imagen Corporativa, Editorial Macchi, Mexico, 1992, pag, 243
% Ibid

2T Garrido Francisco, Comunicacion estratégica, Ediciones Gestion 2000, Espafia, 2004, pag 181
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Es una herramienta que debe ser tomada en cuenta en el momento de formar

una empresa asi como el nombre con el cual desea ser posicionado.

No solo el naming es parte fundamental de la imagen de marca, las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion , juegan un papel importante, para
insertar a la empresa en el mercado. Las nuevas tecnologias son herramientas

estratégicas para el posicionamiento de una empresa.

2.13 Tecnologias de la Informacion y Comunicacion TICs

Las TIC son el conjunto de tecnologias que permiten el acceso,
produccion, tratamiento y comunicacion de informacion

presentada en diferentes cédigos (texto, imagen, sonido,...) %2

Las TICs estan definidas como herramientas tecnoldgicas que permiten difundir
informacion por medio de la red de Internet, telecomunicaciones, imagen y

sonido.
2.12.1 Caracteristicas de las TICs

Las tecnologias de informacién y comunicacién tienen como caracteristicas

principales las siguientes:

Innovadoras y creativas

+ Tienen mayor influencia

» Eluso de las TICs implica un futuro prometedor en las empresas.
* Ventajas econOmicas a nivel institucional.

* Ventajas a nivel educativo

Facilidad de adquisicion en cualquier tipo de informacion.

%8 Belloch Consuelo, Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién, Documento Base Maestria de Direccién de
Comunicacion Empresarial Dircom, Médulo 0, 01/05/2010
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El uso de las TICs se ha convertido en una ventaja a nivel educativo debido a
la implementacion de la educacion a distancia, ademas de la facilidad de
adquirir informacién lo que permite encontrar cualquier tema de interés o de

consulta en la red.

A nivel empresarial es una herramienta que optimiza los recursos de manera
creativa, ademas que permite acceder a cualquier tipo de target, ya que al
tener informacion o publicidad de la empresa, cualquier persona puede
ingresar. En cuanto a la comunicacion interna, ha sido utilizada para el uso de
herramientas como la intranet, que proporciona al personal informacion en

tiempo real y de manera mas rapida.



43

CAPITULO 1l

TODA COMUNICACION NECESITA UNA ESTRATEGIA

3.1. Planificacion Estratégica

“Planificar implica establecer un plan de accion, desarrollar un método o forma

de hacer, trazar un proyecto que permita alcanzar una finalidad concreta ”2°.

La planificacion estratégica es mucho mas que un simple proceso de prevision
pues exige establecer metas y objetivos claros para lograrlos durante periodos

especificos, con el fin de alcanzar la situacion futura planeada.

El Hospital Clinica Metropolitana, actualmente no posee una planificacion
estratégica, lo cual dificulta concretar en acciones el planteamiento tedérico
implicito en la mente de los directivos de la clinica; imposibilita evaluar las
estrategias, analizar las alternativas y fundamentarlas, decidir las acciones que

se deben emprender en un periodo razonable.

La presente propuesta pretende ofrecer una oportunidad, o por lo menos, una
base que le permita ajustarse en forma constante a los sucesos Yy

comportamientos que se presenten.
3.2 Direccién y Planificacion Estratégica

Dentro de la direccion estratégica se encuentra la planificacion estratégica cuyo
objetivo principal es el colaborar en las decisiones que se van a tomar a futuro
y los caminos a seguir para la concesion de los objetivos y metas que posee la
organizacion. El resultado de la toma de decisiones a través del plan
estratégico permitira a los lideres de la empresa adoptar y ejecutar el plan

estratégico en un periodo de tres a cinco afios.

% Solanas lsabel, Sabate Joan, Direccion de Cuentas, Gestion y planificacion de cuentas en publicidad, Editorial UOC, Barcelona-
Espafia, 2008, pag 191
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Por lo tanto, se debe analizar ciertos factores dentro de una planificacion
estratégica que permitirda a la empresa tener un mayor alcance y una vision
clara del entorno; por esta razon, es primordial tomar en cuenta herramientas
como las cinco fuerzas de Porter para apoyar al plan estratégico y su

investigacion.
3.3 Las cinco fuerzas de Porter

Michael E. Porter en su libro Estrategia Competitiva: Técnica para el analisis de
industrias y competidores dice que existen cinco fuerzas que determinan la
rentabilidad a largo plazo de un Mercado, con el fin de que la empresa evalle
objetivos y recursos en comparacion con las cinco fuerzas que posee la

competencia®.

Gréfico 3.1: Cinco Fuerzas de Porter

Amenazas de
nuevos
competidores

Rivalidad

nggsggfi?m entl‘e Polderl"de
de . neociacion de
proveedores Comp etldO res clientes
existentes

Amenaza de

productos y
servicios

sustitutos

Fuente: Alejandra Endara

% porter Michael, Estrategia Competitiva: Técnica para el analisis de industrias y competidores, vigésima quinta edicién, México,
editorial CECSA,pag183
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Poder de negociacion de los Compradores o Clientes: Es la forma en la
que los consumidores pueden negociar ya sea por la cantidad de
compra de un producto, por la menor cantidad de clientes o falta de
demanda del producto; lo que conlleva a crear estrategias para captar

mayor nimero de clientes.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores: Cuando no
existe una variedad de proveedores en el mercado el poder que posee
el proveedor de negociacion aumenta, también podria depender de la
cantidad de compra del producto y de materia prima que pueda ser

sustituta, por lo que cambiaria el costo.

Amenaza de nuevos competidores: Es la entrada en el mercado de

nuevas empresas que venden el mismo tipo de producto.

Estas organizaciones podrian tener inconvenientes para ingresar como
una competencia debido a la falta de experiencia, lealtad del cliente
hacia empresas ya existentes, falta de capital y de canales de
distribucion, saturacién del mercado, etc.; sin embargo, podria ingresar

facilmente debido a la calidad de su producto o a los precios bajos.

Amenaza de productos sustitutivos: Empresas que poseen productos o
servicios similares ingresan al mercado generando una competencia de

precios para que el cliente prefiera un producto sustituto.

Rivalidad entre los competidores: La competencia entre empresas que
venden un producto igual y en el mismo mercado. La rivalidad aumenta
segun se incrementa el nimero de empresas que ingresan a competir,
asi como la reduccion de precios, la disminucion de la demanda del
producto, etc. Lo que permite que la organizacion compare sus ventajas

con las otras empresas y genere estrategias de venta.
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3.4 Planificacion Estratégica de Comunicacién

Para implementar la comunicacién y sus herramientas, dentro y fuera de una
organizacion, se debe tomar en cuenta la planificacion estratégica como parte
de los negocios utilizados por la empresa para la toma de una cierta direccion
en cuanto a lo financiero, a los recursos humanos, implementar tecnologia de
la informacion que generen estrategias de marketing, de comunicacion, entre

otras.

El Plan Estratégico de Comunicacion, debe estar en concordancia con el Plan
de Accién el cual se conforma de instrumentos que sirven para controlar la
ejecucion de proyectos y actividades que permitan cumplir con las tacticas en
el Plan Estratégico de la empresa, para asi lograr el bienestar y el crecimiento
de la organizacion; manteniendo una coherencia a largo plazo al adaptar las
actividades y recursos de acuerdo a las necesidades y cambios del entorno, al

tomar ventaja de las fortalezas y las oportunidades que el medio le ofrece.

El Plan Estratégico de Comunicacion esta definido como acciones
comunicacionales basadas en datos, objetivos y presupuestos que han sido
calculados con anterioridad, ademas de que ayuda a la toma de decisiones que

pueden afectar a la imagen o a la reputacién de la empresa.

En ciencias de la comunicacion, llamamos comunicacion
estratégica a la coordinacion de todos los recursos
comunicacionales externos e internos de la empresa (publicidad,
marketing, folleteria, canales comunicativos, ambiente laboral,
organigrama, distribucion espacial, higiene, atencién al cliente,
posventa, etc.) para diferenciarnos de la competencia y lograr un

lugar en la mente de los publicos que nos interesa.*!

% perez,Rafael Alberto, "Estrategias de Comunicacion". Editorial Ariel, 2001, pag 115


http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
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3.5. Ejes de la estrategia:

La estrategia gira alrededor de 4 ejes principales definidos de la siguiente

manera>?:

Grafico 3.2: Ejes de la estrategia

4 N I

Identificacion Diferenciaion

Referencia Preferencia

\_ L\ J

Fuente: Alejandra Endara

e Identificacion: La organizacion pretende que sus publicos sepan
diferenciarla, que conozcan sus productos, servicios o0 actividades que
realizan. Lo que la organizacion desea es posicionarse en la mente de

sus publicos

e Diferenciacién: La empresa debe ser reconocida ya sea ‘por lo que
hace” o “por como lo hace”, lo que debe proyectar la organizacion es
que se diferencia de la competencia, de esta manera se genera marca

de la institucion.

e Referencia: La identificacion y la diferenciacion son factores

relacionados de imagen corporativa. Que la empresa sea considerada

%2 Capritotti Paiil, “Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa”, Editorial Ariel S.A, Barcelona, 1999, pag 136
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por los publicos es un factor de referencia que a su vez genera

preferencia.

e Preferencia: A la empresa no debe bastarle con solo ser referida y
reconocida por el publico, debe ser preferida por encima de sus
competidores.

3.6 Componentes de la estrategia de comunicacion:

Segun Francisco Garrido los componentes basicos que debe tener la

comunicacién estratégica son>>:

e Es esencialmente directriz tedrica: La estrategia de comunicacion es
una orientacion tedrica a largo plazo, que hasta cierto punto sirve para
medir las capacidades del comunicador en cuanto a investigar,

diagnosticar y analizar la empresa para conocer asi sus problemas.

e Tiene caracter normativo y unificador: Normativo porque busca evitar la
incertidumbre en cuanto a la emisiébn de mensajes por parte de la
empresa. Unificador porque busca generar coherencia en los mensajes

gue se emiten por la empresa hacia su publico.

e Induce al pensamiento de largo plazo: La comunicacion estratégica

genera una imagen a largo plazo de la organizacion.

e Define responsabilidades y propésitos a todo nivel: Unir a todos los
departamentos de la empresa ya que cada uno ellos son los generados

de imagen de la misma.
3.6.1 Elementos de la estrategia de comunicacion

e Investigar la empresa: Es importante conocer la situacién actual en la
gue se encuentra la empresa para que se facilite la consecucion del

plan de comunicacion.

% Garrido Francisco, Comunicacion estratégica, Ediciones Gestion 2000, Espafia, 2004, pag 86
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Realizar el analisis F.O.D.A: Esta es una herramienta que permite ver el
estado en el que se encuentra la empresa. El término FODA significa

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Marcar Objetivos: Los objetivos son el soporte de cualquier planificacion
estratégica. Son las metas futuras que la organizacion desea alcanzar
estos deben ser: especificos, alcanzables, mensurables, orientados a

resultados y limitados en el tiempo

Definir el publico: Se debe identificar al publico al que seran dirigidas las
estrategias y las tacticas del plan. La comprension de los clientes es
clave en el desarrollo de las estrategias, pero también es importante
comprender las necesidades de otros stakeholders.

Plantear estrategias: Las estrategias son los medios por los cuales una
empresa pretende alcanzar sus objetivos propuestos anteriormente.
Identificar tacticas: Las tacticas son los métodos o acciones a realizar
para llevar a cabo la estrategia.

Trazar Cronograma: El cronograma sirve para que cada objetivo,
estrategia y tactica sea realizado en un tiempo determinado de manera
ordenada.

Detallar Presupuesto: Especificar en términos financieros el costo que

tendra la ejecucién del plan de comunicacion.

Evaluar y controlar: En éste Ultimo paso se procede a verificar si los
objetivos fueron cumplidos, si las personas involucradas en la
concesion de la meta final fueron capaces de realizar las estrategias y
tacticas de una manera adecuada. De esta manera, se analizara que

sali6 mal y que se podria mejor.



50

3.7 Investigacion y anélisis
3.7.1 Andlisis del entorno

Es importante analizar los factores de influencia del entorno que tendra
especial relevancia, ademas si los cambios seran importantes para la empresa

y sus competidores:

Gréfico 3.3: Tendencias PEST

Factores
Politicos

Tendencias
PEST

Factores
Econémicos

Factores
Tecnoldgicos

Factores
Sociales

Fuente: Alejandra Endara

Factores politicos: cambios de gobierno y politicas, regulacion en el sistema de

contratacion, otros.

Factores econdmicos: desempleo, tipos de interés, movimiento de los

precios, indice de desempleo, inflacion otros.

Factores sociales: modelos culturales, desarrollo demogréfico, conductas, nivel

educativo otros.

Factores tecnoldgicos: evolucion tecnoldgica, innovacion de productos,

inversion en investigacion, otros.
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3.7.2. Andlisis del mercado

En cuanto al andlisis del mercado al que el producto o servicio esta dirigido se
debe tener en cuenta, cuales han sido los movimientos y evolucién del
mercado al que se dirige el producto o servicio, ademas de las tendencias,
caracteristicas y el consumidor ideal. Es importante definir el nivel de consumo
de su producto con respecto a la competencia; y, de igual manera de la imagen

que se tiene del mismo.
3.7.3 Andlisis de los proveedores

Realizar un andlisis de los proveedores en cuanto a su capacidad de respuesta
con los tiempos de entrega del producto, ademas de la calidad del mismo. Es
importante valorar los afios que tiene como proveedor del servicio o producto

para la empresa, asi como su permanencia en el mercado.

3.7.4 Andlisis de los competidores
Se necesita analizar a la competencia, las ventajas y desventajas que ésta
posee, su posicionamiento en el mercado, las caracteristicas del producto o
servicio que ofrece, ademas de los costos y la calidad del mismo.
Adicionalmente, habrd que determinar semejanzas y diferencias con los

productos y/o servicios que brinda la empresa.

3.7.5 Analisis de la distribucion
Investigar los procesos de entrega de los productos de la empresa por parte
del distribuidor, ademas del trato que éste tiene con la organizacion, asi como

con el cliente que recibe el producto final.
3.8 Pasos Basicos de la Planificacion Estratégica de Comunicacion

Para la elaboracién de cualquier tipo de Planificacién se debe tomar en cuenta

las etapas béasicas que son:

-Analisis de la situacion
-Analisis FODA

-Definicién de objetivos
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-Definiciéon de estrategias

-Definicién de planes de accién®

3.9 Las ocho Fases del PEC

Para efectuar la Planificacion Estratégica de Comunicacion (PEC) se debe
tomar en cuenta cuatro pasos basicos, que para la autora Gabriela Herrera,
consta de la investigacion y adiciobn, planeacion y programacion,

implementacion del plan estratégico de comunicacion y la evaluacién *

Gabriela Omalendi habla del mismo plan de comunicacion estratégica, pero

implementando 8 fases en las que estan: *°

e Analisis de la empresa.

Estudios del sector (mercado y competencia).

e Objetivos espacio/temporales de la empresa.

e Destinatarios principales y sus necesidades de informacion.
e Planteamiento béasico de la comunicacion.

e Mix de comunicacion (seleccién de medios).

e Calendario para todas las acciones.

e Presupuesto.

3 Master Dircom, Los profesores tienen la Gltima palabra, Varios Autores, Grupo Editorial Design, La Paz-Bolivia, 2005, pag 143
% Herrera Martinez, Gabriela, “Vale la pena invertir en comunicacién organizacional.” Editorial Mico Panoch, Argentina 2004, pag
86

% Omalendi, Gabriela, Cémo realizar un plan de comunicacion. Ed. Dick Bigh, Argentina 2003, pag 202
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Con el plan de comunicacién se busca establecer si las relaciones de una
organizacion con su publico son adecuadas, si ésta cumple con la mision y los
objetivos para la que fue creada, generando asi una imagen de la empresa

frente a sus publicos.

3.10 Los cinco tipos de diagndstico Comunicacional

El diagnéstico sistemético de la planificacion estratégica recae directamente en

cinco tipos de cuestiones:

e “El conocimiento del estado actual de la imagen.

e La identificacion de los publicos estratégicos en la comunicacién de la

empresa.

e La explicacion de los principios estratégicos.

e La evaluacion del grado de acuerdo o desacuerdo de los publicos y la

empresa.

e La evaluacion del grado de coherencia de los rasgos y atributos de la

imagen real de la organizacién en los publicos estratégicos”>’

El plan estratégico de comunicacion es un elemento imprescindible en toda

organizacién o proyecto y que debe ser desarrollada en varios pasos®

87 Master Dircom, Los profesores tienen la Gltima palabra, Varios Autores, Grupo Editorial Design, La Paz-Bolivia, 2005, pag 39

% Herrera Martinez, Gabriela, Vale la pena invertir en comunicacién organizacional?. Ed. Mico Panoch, Argentina 2004, 38
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Conseguir apoyo: Todo plan de comunicacién debe ser apoyado por la
alta gerencia ya que son ellos los primeros responsables en formar parte

del plan.

Realizar un diagnoéstico: Al realizar el diagndstico se podra determinar la
situacion actual de la organizacion, ademas obtener las necesidades y

expectativas que tiene la empresa.

Armar el plan: En este paso se necesita determinar objetivos y alcance,
definir los medios, planificar acciones, establecer los mecanismos y
metodologia para llevar a cabo las acciones y establecer cudl sera la

evaluacion al cierre del proyecto.

Establecer la estrategia de comunicacion: Consiste en definir cada uno
de los pasos a seguir dentro del plan, junto con los responsables de

estas acciones.

Implementar el plan: La implementacion es la etapa culminante del plan
de comunicacién, es la puesta en marcha, que debera estar
acompafada de un seguimiento continuo que retroalimente el proyecto,
permitiendo ajustes y mejoras que permitan un mayor logro de los

objetivos propuestos.
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3.11 Comunicacién por objetivos

Joan Costa en su libro El Dircom Hoy explica el modelo de comunicar por
objetivos, el mismo que es utilizado para disefiar una accion comunicacional en

la empresa, para esto es necesario contestar las siguientes preguntas>°

e (Quién Comunica? La empresa debe tener un emisor especialista en
cada una de las éareas, ya que la credibilidad del mensajes cambia
segun la personas que envie el mensaje.

e (Qué comunica?, ElI mensaje debe ser explicado en orden de
importancia, ya que este tiende a ser estratégico, dependiendo del
publico.

e (A quién lo comunica? se determina al publico de manera jerarquica, se
identifica al receptor, el tipo de cultura que maneja, asi como el cédigo,
lenguaje y motivaciones que posee el mismo.

e ¢ Con qué objetivos? Cada accidn tiene una razén de ser, es por eso que
va contextualizado en los objetivos.

¢ ¢ Con qué inversion? Puede ser técnica, humana, temporal 6 financiera.

e ¢ Por qué medios? involucra la creatividad, las estrategias, medios que
van a ser utilizados, ademas del tiempo que recurrira.

e ;Con qué resultados? Evaluar los resultados de las preguntas

anteriormente mencionadas.

Este modelo estd catalogado por el autor como un modelo estratégico de
prevencion y control, ademas de ser de gran ayuda para la formacion de los

miembros de los departamentos o de la direccidon de comunicacion.

% Costa Joan, El Dircom Hoy, Edicién Costa Punto Com, Barcelona-Espafia, 2007, pag 76
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CAPITULO IV
UNA MIRADA PROFUNDA A LOS PUBLICOS DEL HOSPITAL CLINICA
METROPOLITANA

Antes de proponer un proyecto de comunicacion, es necesario conocer a
profundidad el Hospital Clinica Metropolitana y su entorno.

El andlisis interno persigue identificar las fortalezas y debilidades que tiene la
organizacion con el fin de tomar una mejor alternativa al momento de

desarrollar un plan estratégico de comunicacion.

Asi mismo, en el mundo empresarial hay factores externos sobre los cuales la
empresa no ejerce ningun control; sin embargo, estas fuerzas afectan el

funcionamiento de la empresa.

El ambiente demogréfico, al cual estan dirigidos los servicios del Hospital
Clinica Metropolitana son los habitantes de la ciudad de Ibarra, para este
propdsito se realizé 400 encuestas a la poblacién econbmicamente activa de
Ibarra, 50 encuestas a los clientes de consulta externa del Hospital Clinica
Metropolitana, a 20 pacientes que se encontraban hospitalizados en dicha
institucion, ademas de los 30 empleados que laboran en la institucion. Ademas
se realiz6 un Focus Group (ver anexo 1) con seis médicos de los cuales tres

son accionistas de la empresa Yy tres no.

Las entrevistas que se ejecutaron fueron al gerente de marketing del Diario El
Norte y Radio Los Lagos, asi como el presidente de la junta de accionistas de
Invermed.

4.1 Objetivos de la investigacion

4.1.1 General:

Investigar la imagen actual y gestion del Hospital Clinica Metropolitana para

establecer las falencias en su manejo.
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4.1.2 Especificos:

-Conocer la gestion administrativa del Hospital Clinica Metropolitana.

-Determinar el nivel de aceptacion que poseen los publicos hacia la

organizacion.

-Indagar el nivel de conocimiento que tiene el publico interno hacia la cultura de

la empresa.

4.2 Metodologia de Investigacion

La realizacion de este proyecto considerd distintos métodos de investigacion,

entre ellos:

e La técnica documental que es utilizada para recopilar y sistematizar
datos de estudios ejecutados previamente como son tesis similares
realizadas por estudiantes graduados de la UDLA lo cual no solo aporta
con la experiencia de los mismos, sino la ejecucion de técnicas que
parten de un conocimiento previo; ademas, de un analisis de contenido
mediante la revision bibliogréfica realizada en las bibliotecas de las
Universidades Simoén Bolivar, San Francisco de Quito y de Las
Américas; de igual manera, se tomaron en cuenta publicaciones
especializadas como las diapositivas del Mst. Justo Villafafie titulada

Identidad, imagen, comunicacion y reputacién corporativas, entre otros.

e La técnica de dialogo a través de talleres en los cuales participo la Junta
de Accionistas de Invermed; de igual manera, se efectu6 entrevistas a
personas expertas como el Dr. Manuel Chiriboga Presidente de
Invermed, ademas del Lic. Diego Acosta Gerente de Marketing de
Radio los Lagos y Diario El Norte; de las cuales se obtuvieron

resultados cualitativos.
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También se desarroll6 encuestas aleatorias a 50 pacientes de consulta externa
y 20 de hospitalizacion, lo que permiti6 determinar cuantitativamente la

percepcion que tienen de la organizacion.

De igual forma, se realiz6 un focus grupo a tres médicos y tres accionistas,
para asi obtener una percepcion del clima laboral que existe entre los

profesionales que laboran en esta institucion.

Por sus caracteristicas, este proyecto tiene un enfoque mixto con el que se
utilizé la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos, ademas se emplearon
los pensamientos inductivos que van de lo particular a lo general, cuando se
habla de acciones del publico interno que sera consecuencia de la imagen del
publico externo; contrario a lo planteado en el deductivo, que va de lo general a

lo particular.

El alcance es exploratorio y descriptivo, ya que se relacionan las variables a ser
investigadas, al igual que se podrd observar su desarrollo en el ambiente

natural.

La poblacion que se analizé, estuvo conformada por el publico interno del

Hospital Clinica Metropolitana:

Graéfico 4.1 Personal del HCM

Personal N°
Administrativos 5
Residentes 5
Enfermeras 6
Auxiliares 4
Personal de apoyo 10
Total 30

Fuente: Hospital Clinica Metropolitana
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La segunda poblacion investigada fue ubicada en la ciudad de Ibarra,
Provincia de Imbabura, conformada por 70.941* personas que son parte de la
poblacidon econdmicamente activa de esta ciudad; por ende, se obtuvo
informacion real de la imagen externa, la cual permitié realizar una planificacion

sobre la base de datos reales.

e Muestra:

N= Poblacién econémica activa (ciudad Ibarra)
E= error (5%)

n= N
E? (N-1)+1
n= 70941

0.0025(70941-1)+1

n= 70941
178.35
n= 398

“* INEC, www.inec.gov.ec/c/document_library, 22/11/2009, 14:00
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e Delimitacion:

© 2009 LeadDog Consulting

Image ©2009 Terra_M'g‘tl!iE-'sESpera"Za g
©°2009 MapLink/Tele Atlas O )\{I\'
© 2009 Europa Technologies X

0°20'49.73" N 78°07'56.65" O elev. 7249 pie(s) Alt. ojo 43792 pie(s)

Fuente: Google Earth

4.3 Tendencias Politicas, Econdmicas, Sociales y Tecnoldgicas PEST

Toda organizacion sin importar cual fuere y a qué se dedicase, deberia hacer
un andlisis de la situacion actual de su entorno en cuanto a las tendencias
politicas, econdémicas, sociales y tecnoldgicas; por esa razon, y como punto de
partida, resulta util averiguar a qué factores de influencia del entorno tendrian
especial relevancia en el futuro, asi como saber si éstos cambios seran mas o

menos importantes para el Hospital Clinica Metropolitana y sus competidores.

Para este efecto, en coordinacién con la junta de accionistas Invermed, se
procedid a analizar y priorizar cada una de las tendencias que al momento

actual podrian afectar a la organizacion.



Gréfico 4.2: Tendencias PEST HCM
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Conclusion:

Los médicos de Invermed luego de analizar en un taller los escenarios
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos del pais, evidenciaron cuales
son los factores externos que afectarian a la empresa y cuales podrian

significar una ventaja para el Hospital Clinica Metropolitana.

Se debe destacar que la saturacién de pacientes en los hospitales publicos asi
como la falta de profesionales en los mismos, podria ser aprovechado para
captar clientes, ofreciendo el mejor servicio, tecnologia de punta y personal
capacitado que esta dispuesto a cumplir con las expectativas asi como las

necesidades de un mercado insatisfecho.

4.4 Situacion Actual del Hospital Clinica Metropolitana

Cuando han transcurrido dos afios desde la apertura del Hospital Clinica
Metropolitana, se ha consolidado el proceso administrativo, el sistema contable
y el informatico, las relaciones interdepartamentales, las normas vy
procedimientos, los protocolos profesionales, la historia clinica, las estadisticas
y los archivos. Se ha completado el equipamiento, pues hay una diferencia

entre lo planificado y la practica del dia a dia.

Se ha establecido el sistema de educacion médica continua. Para dicho efecto,
se estimula a los profesionales a participar en cursos, seminarios y congresos,
con el auspicio de la institucion, cuyos resultados se multiplican y se ponen en

practica al interior del hospital.

El avance de la tecnologia les ha hecho adquirir un tomégrafo multicorte para
reemplazar el equipo helicoidal del que se disponia; igualmente, se implementé
el servicio de cirugia bariatrica (cirugia para personas obesas), para lo cual se
adquirio un electrobisturi armoénico, también un autoclave para esterilizacion

con vapor.
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Si bien el ejercicio econdmico arroja utilidades, éstas no estan acordes a los
montos de inversion realizada, por lo que se estima existe una deficiencia en la
difusidén de las capacidades operativas del hospital y en las técnicas asi como
en las habilidades que cada uno de los profesionales ponen al servicio de la

ciudadania.

La gratuidad de la salud en el sector publico constituye también una amenaza
para la empresa, pues fundamentalmente se orientan a las actividades
quirdrgicas y, este hospital, se centra en éstos procesos, por lo que requiere
llegar a la poblacion con un mensaje de calidad y seguridad que no lo van a
obtener en el sector publico; igualmente, la responsabilidad, calidad y calidez

les permite superar con mucho a éste tipo de competencia.

Los convenios que se mantienen con las aseguradoras privadas y las de
medicina prepagada, funcionan bien en lo operativo pero, igualmente,
necesitan que éstas empresas establezcan el costo beneficio y no anicamente

la busqueda de prestadores econémicos.

Mantienen el convenio con el Instituto de Seguridad Social de las Fuerzas

Armadas, el cual ha resultado muy conveniente para las dos partes.

Necesitan igualmente fortalecer la comunicacion interna, especialmente entre

servicios.

Conclusion:
A pesar de contar con servicios y tecnologia de punta, no ha podido comunicar
a la ciudadania de manera apropiada, motivo por el cual el Hospital Clinica

Metropolitana requiere posicionarse en el mercado.



4.5 Arbol de Problemas

Graéfico 4.3: Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS
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4.6 Arbol de Obijetivos

Graéfico 4.4: Arbol de Objetivos
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4.8 Indicadores de la mision del Hospital Clinica Metropolitana

La misién es lo que pretende hacer la empresa y para quién lo va
hacer. Es el motivo de su existencia, da sentido y orientacién a
las actividades de la empresa; es lo que se pretende realizar para
lograr la satisfaccion de los clientes potenciales, del personal, de

la competencia y de la comunidad en general*

Es por eso que dentro de la mision de una empresa se deben establecer
indicadores que permitan monitorear y administrar el desempefio necesario
para alcanzar la meta determinada. El Hospital Clinica Metropolitana opté como

su mision:

Mision:

Brindar atencién médica, eficiente y de calidad a todas las personas que demanden
sus servicios, contribuyendo ademas al desarrollo de la ciudad, la provincia y el

pais.

Efectuar actividades de atencién de salud orientadas hacia la prevencion primaria y

secundaria.

Establecer en los médicos socios un compromiso de permanente formacion,

capacitacion y actualizacion.

Comprometer a la empresa propietaria del hospital a permanecer con tecnologia de
punta que en concordancia con el equipo médico, garanticen al usuario una Gptima

atencion con calidad y calidez.

“ Fleitman Jack, Negocios Exitosos, Evaluacién integral para implantar modelos de calidad, Editorial Pax México, 2000, Pag. 37.
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Mision

Indicadores para garantizar la mision

Brindar atencién medica eficiente y de
calidad

Expectativas satisfechas por los clientes

Contribuyendo al desarrollo de la ciudad

Innovacion tecnolégica

Efectuar actividades de atencion de salud
orientadas hacia la prevencién primaria y
secundaria.

Expectativas de vida
Prevencion de enfermedades
Mejoramiento de la salud

Establecer en los médicos socios un
COmMpromiso

Nivel de crecimiento de la empresa.

Permanente formacion, capacitacion y
actualizacion.

Capacitacion profesional

Comprometer a la empresa propietaria del
hospital

Reinversion hospitalaria

Permanecer con tecnologia de punta

Equipos nuevos

En concordancia con el equipo médico

Capacitacion constante.

Optima atencion con calidad y calidez

Tiempo de espera de los clientes para
ser atendidos

Fuente: Junta de Accionistas Invermed y Alejandra Endara

Conclusion:

El Hospital Clinica Metropolitana posee una extensa mision; sin embargo, se

puede evidenciar que existen ciertas cosas que plantea la misiéon que en la

practica no se cumplen.

4.9 Indicadores de la vision del Hospital Clinica Metropolitana

“La vision se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y

sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de

crecimiento junto a las de competitividad”*?

El indicador de la vision permite establecer en donde se debe poner mayor

esfuerzo para lograr su cumplimiento, a mas de facilitar el proceso de

monitoreo y ajuste.

2 Fleitman Jack, Negocios Exitosos, Evaluacién integral para implantar modelos de calidad, Editorial Pax México, P4g. 283.
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El Hospital Clinica Metropolitana ha plasmado en la vision los objetivos que se

desea lograr a largo plazo, lo que desean ser en el futuro. La vision de esta

institucion dice:

Vision:

Queremos ser una unidad de salud dinamica y que
ejerza liderazgo para impulsar procesos sostenidos
de cambio, progresando en el desarrollo técnico,
cientifico, con recursos humanos suficientes,

altamente calificados, bien remunerados,
comprometidos y estables que cuenten con el
respaldo politico, legal y financiero de la institucion,
gue garantice seguridad, promoviendo y mejorando
la Salud de la poblacién con prestacion de servicios

de calidad, equidad, eficiencia y solidaridad.

Gréfico 4.6: Indicadores de la vision

Vision

Indicadores para garantizar la vision

Unidad de salud dinamica

Lineas de innovacioén

Ejerza liderazgo

Posicionamiento en el mercado

Impulsar procesos sostenidos de
cambio

Liderazgo en el area médica

Progresando en el desarrollo
técnico, cientifico

Innovacioén tecnolégica

Capacitacion profesional

Recursos humanos suficientes

Nivel de atencion.

Altamente calificados

Capacitacion técnica y humana

Bien remunerados

Nivel de remuneracion e incentivos




Comprometidos y estables

Lealtad de los empleados

Que cuenten con el respaldo
politico, legal y financiero de la
institucion

Todos los aspectos legales en cuanto al
funcionamiento deben estar en regla.

Garantice seguridad

Nivel de confianza

Promoviendo y mejorando la salud
de la poblacién

Expectativas de vida

Prestacion de servicios de Calidad

Satisfaccion a los requerimientos del cliente

Equidad Nivel socioeconémico atendido
Eficiencia Resultados obtenidos
Solidaridad Valores institucionales
Fuente: Junta de Accionistas Invermed y Alejandra Endara
Conclusion:
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En lo que respecta al cumplimiento de la visibn se podria decir que estan

tratando de alcanzar los objetivos que se plantearon, al buscar alternativas que

les permitan mejorar y crecer como empresa, ademas de satisfacer las

necesidades de sus clientes.

4.10 Analisis FODA

El andlisis FODA es la identificacion de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades

y Amenazas, que segun el presidente de la junta de accionistas Invermed, el

Hospital Clinica Metropolitana posee.

Fortaleza: son las virtudes de la institucion.
Oportunidades: son las ventajas del mercado.
Debilidades son los defectos de la organizacion.

Amenazas: son las contingencias del mercado.



Gréfico 4.7: Andlisis FODA

1.-Edificacién conforme a los estandares
de ingenieria sanitaria.

2.-Infraestructura sanitaria 6ptima.

3.-Tecnologia de punta.

4.-Prestigiosos médicos especialistas.

5.-Convenios Institucionales.

1.-Ubicacién estratégica.

2.-Alta demanda insatisfecha en el
medio.

3.-Alta confiabilidad en los servicios
médicos privados.

4.-Costos competitivos de acuerdo el
nivel socio-econémico de la
poblacion.

5.-Competencia institucional
obsoleta.

9.-Invermed no es una empresa solida.

10.-Deficiente clima organizacional.

11.-Existe deslealtad entre los médicos.

12.-Los médicos no estan disponibles
los fines de semana ni feriados.

13.-Extensa y confusa misioén y vision

14.-No se cumple a cabalidad algunos de los
factores de la misién y la visién

15.-No existe un Comunicador

@ | 6.-Falta de profesionales altamente
@ | 6.-Los accionistas son empresarios 'R | capacitados en las instituciones del
@ | médicos. 2 | sector pablico.
g 7.-Precios acordes al poder adquisitivo 3 | 7.-Politicas gubernamentales
2 de los ibarrefios o | orientadas a la salud secundaria.
8‘ 8.-Escasos programas de educacion
8.-Auxiliares de diagnésticos exclusivos. para la salud.
9.-En los hospitales publicos los
9.-Ubicacién céntrica pacientes reciben un mal trato
10.-lbarra no cuenta con suficientes
centros de salud
10.-EI HCM es conocido en el Norte del 11.-No se evidencia posible
pais insercién de nuevas clinicas
12-No existen suficientes centros de
salud
11.-Es un referente dentro de la salud g 13.-El publico considera a la clinica
publica 8 privada como la mas conveniente
1.-Falta de especialistas para brindar
éste nivel de atencion las 24 horas.
2.-Varios de los especialistas del 1.-Las instituciones publicas brindan
Hospital laboran en el sector publico. servicios gratuitos.
3.-Marcada competencia interprofesional
dentro de la organizacion. 2.-Competencia desleal entre
4.-Escaso personal administrativo. clinicas.
5.-Deficiente comunicacion externa. 3.-Paquetes econémicos de las
6.-Falta de seguimiento de clientes. aseguradoras.
& | 7.-Los Socios desconocen el porqué del ol
T | nombre N | 4.-Desconocimientos de los
2 | 8.-No existe un buena atencién al S | profesionales medicos de las
% paciente. g capacidades del HCM
a

5.-Cercania con la capital (la
poblacién se desplaza)

6.-Marco juridico de inseguridad
para el ejercicio profesional.

7.-Inseguridad del marco econémico
tributario.

8.-Los empleados prefieren trabajar en
instituciones publicas

Fuente: Junta de Accionistas Invermed
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Conclusiones:

A través del analisis FODA se evidencia que la organizacion cuenta con
recursos tecnoldgicos asi como con una infraestructura 6ptima que cumple con
todos los estandares de seguridad; sin embargo, no existe un numero
adecuado de personal y de médicos que logren satisfacer las necesidades del

publico.

4.11 Anadlisis de la 5 Fuerzas para Hospital Clinica Metropolitana
No solo el analisis FODA es importante dentro de una instituciéon. Existen otras
herramientas y factores que se deben tomar en cuenta al momento de

investigar una organizacion.

Por este motivo, el Dr. Edmundo Delgado accionista Invermed, hace referencia
al andlisis de las cinco fuerzas, segun la percepcion que posee al trabajar

varios afios en el sector de la salud privada, en la ciudad de Ibarra

El analisis de las cinco fuerzas es un medio que permite determinar los factores
que influyen sobre el grado de competencias en una empresa o institucion; vy,
por tanto puede ayudar a los directivos a identificar las bases de la estrategia

competitiva.

Dentro del andlisis de las 5 fuerzas que el autor Michael Porter plantea en su
estudio y aplicado al Hospital Clinica Metropolitana, se pretende examinar a la
empresa, parte de sus debilidades y fortalezas a nivel interno y de las
oportunidades y amenazas a nivel externo, al comparar los siguientes factores:

e Poder de negociacion de compradores o clientes

¢ Poder de negociacion de los proveedores o vendedores
e Amenaza de nuevos competidores

e Amenaza de productos sustitutivos

¢ Rivalidad entre los competidores



Gréfico 4.8: Andlisis 5 Fuerzas de Porter
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Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Cinco Fuerzas

Calificacion

Razén de Ser

Poder de negociacion de
los Compradores 0

Clientes

El

estrecho, siendo que el producto

rango de negociacion es

de venta es la salud.

No existe un poder de
negociacion ya que la salud
es el producto y lo que se
pretende es satisfacer las

necesidades del cliente.

El precio de los
Poder de negociacién de | Los proveedores no tienen poder | medicamentos estd en
los Proveedores 0 | de negociacion ante la amplia | incremento. Existe
Vendedores gama de productos que ofrece el | posibilidad de medicina
mercado en esta rama. genérica.
La instauracién de tres nuevas
instituciones en los Udltimos afios | Mantener los nichos
Amenaza de nuevos | satisface ampliamente la | ganados requeria de gran
competidores demanda existente en la zona, | atencion.

por lo que es complicado que

exista un nuevo competidor.

Amenaza de productos

La legalizacién constitucional de

la  medicina alternativa vy

tradicional pudiere distorsionar el

Existe cierta inclinacion

por la medicina alternativa;

sustitutos mercado en un momento | sin embargo, la tradicional
determinado. tiene mayor aceptacion.
EL HCM vya tienen
Rivalidad entre los | Existe una desleal competencia | diferenciado su nicho de
competidores en general entre los prestadores | mercado.

de servicios de salud privados.

Fuente: Dr. Edmundo Delgado, accionista Invermed

Conclusiones:

Existen ventajas a nivel del entorno que permiten que el Hospital pueda

ubicarse hasta cierto punto en la mente el publico, como por ejemplo, la alta

demanda insatisfecha en el medio.



73

Amenazas como la gratuidad de los servicios publicos y la competencia desleal
entre clinicas hace que el escenario cambie y le sea dificil a la institucion

competir en el mercado

El Hospital Clinica Metropolitana posee ciertas ventajas en el mercado ya que
el producto que se oferta es la salud, por lo que existen varias alternativas de

proveedores.

Ibarra es una ciudad pequefia en la cual no se evidencia la posible insercion de

nuevas clinicas en el mercado que pudiesen afectar al HCM.

4.12 Razones de éxito del Hospital Clinica Metropolitana

Una vez analizado el estudio FODA y en mismo taller en que este fue
disefiado, se procedié a determinar que aspectos le son favorables al Hospital
Clinica Metropolitana en relacion con las otras casa de salud. En este analisis
se destaco que la organizacion brinda servicios de salud de la mas alta calidad,
con el mejor equipamiento y con precios acordes a la realidad geogréfica.

Estas razones de éxito se detallan en el siguiente cuadro:

Graéfico 4.9: Razones de éxito del HCM

Razones de Exito: ¢Qué es lo que es
Aspectos claves que valoran los importante para el cliente y que los hace

clientes diferentes?

Se ofrece responsabilidad, calidad y calidez
Servicio/Atencion en el servicio

Existe un frecuente reequipamiento de
Equipamiento equipos médicos

Personal Médico o Especialistas/
Especialidad Existen 30 especialidades todas en un mismo

sitio. Profesionales con larga trayectoria.

Precio
Con un precio de 25 délares, que se acopla a
la realidad econémica de la ciudad

Tecnologia Dispone de tecnologia de punta para cubrir las

necesidades de la ciudadania ibarrefia
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Facilidad de accesos a clientes y excelente
ubicacioén, construccién de acuerdo a normas

Infraestructura y ubicacién del HCM sanitarias

Cuenta con altos estandares de ingenieria

Aseo/Salubridad sanitaria

Convenios Interinstitucionales
Se ha firmado convenios con:

-ISFA

-Universidad Catélica Sede Ibarra PUCESI
-Universidad San Francisco USFQ

-Aseguradoras Privadas.

Fuente: Junta de accionistas Invermed y Alejandra Endara
Conclusién

El Hospital Clinica Metropolitana busca cumplir con todas y cada una de las
expectativas de los clientes a través de tecnologia de punta, infraestructura que
cumple con altos estandares de ingenieria sanitaria, convenios
interinstitucionales, precios acordes a la realidad econdmica de la ciudad,
ademas 30 médicos especialistas dispuestos a satisfacer las necesidades de

salud de sus clientes.

4.14 Resultados de las encuestas

Las encuestas realizadas se dividieron en cuatro publicos diferentes los que
constaban de 400 encuestados que forman parte de la muestra de la poblacion
econdmicamente activa de la ciudad de Ibarra, ademas de 50 encuestas a los
clientes de consulta externa y 20 a los pacientes del area de hospitalizacion, de
igual manera se tomo en cuenta a los colaboradores que trabajan directamente

con el Hospital Clinica Metropolitana en un total de 23 personas.



4.14.1 Encuesta a la poblacion de la ciudad de Ibarra

4.14.1.1 Disefio de la encuesta ver anexo 2

1) ¢ Cree usted que la ciudad de Ibarra cuenta con buenos hospitales y

clinicas?

Si 183
No 217
mSi mNo

54%
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Interpretacion: El 54% de la poblacion de la ciudad de Ibarra considera

gue no existen buenos centros hospitalarios debido a la mala atencion, a

la falta de equipamiento y especialistas.

¢ Por qué?
Malo | Bueno

Atencién 81 45
Prefiere ir a Quito 10
Equipamiento 34 12
Especialistas 28 21
Tecnologia 10 8
Infraestructura inadecuada 11 12

Precios




Precios

Infraestructura inadecuada
Tecnologia

Especialistas
Equipamiento

Prefiere ir a Quito

Atencion

20

40 60

80

100

& Bueno

W Malo

2) ¢ Cree usted que en lbarra existen suficientes centros de salud?

Si 130
No | 270
mSi = No
68%

76

Interpretacion En la ciudad de Ibarra tan solo el 32 % de la poblacion

considera que existen suficientes centros de salud.



3) ¢ Considera usted que los costos de las atenciones médicas en Ibarra

estan acordes con la economia de la ciudad?

Si 204
No 196
mSi = No

49%
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Interpretacion: El 51% de los encuestados considera que los precios son

justos por la atencion médica brindada.

Si su respuesta es negativa indique ¢ cual deberia ser ese valor?

Gratis 19
5 ddlares 16
10 dolares 30
15 dolares 17
20 dolares 9
Por situacion econémica 14
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mgratis m5 w10 m15 m20 mporsituacion econdmica

V.

4) ¢Cree usted que los servicios de salud que posee la ciudad son

suficientes o estima que hay ocasiones en las que es necesario ir a la

Ciudad de Quito a ser atendido?

Si 109
No | 291

mSi mNo

Interpretacion: El 75% de la poblacion de la ciudad opina que Ibarra no
posee con los suficientes servicios de salud por lo que las personas se
ven obligadas a ir a Quito, concordando con el 22% que la capital posee
hospitales mas capacitados, el 22% opina que existen mejores servicios
y el 18% cree que esta ciudad cuenta con especialistas mas preparados.



Hospitales de Quito estan mas capacitados 33
Mas y mejores especialistas 26
Equipamiento 32
Cuando la situacion es grave 18
Mejor atencion 12
Tecnologia 25

B Hospitales de quito mas capacitados m Especialistas
m Equipamiento m Cuando La situacion grave

H Atencion ® Tecnologia

5) ¢ Las clinicas y hospitales que existen en la ciudad de Ibarra le brindan

todos los servicios médicos?

Si 117
No | 283

WS mNo
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Interpretacion: De los encuestados el 71% concuerda al decir que en la
ciudad no existen casas de salud que brinden todos los servicios
meédicos, el 32% debido a la carencia de equipamiento, el 25% por la

falta de especialista, entre otras.

¢ Por qué?
Mala atencion 27
Equipamiento 78
Especialistas 60
Tecnologia 35
Infraestructura inadecuada 10
Escasez de medicamentos 8

| Mala atencién m Equipamiento
M Especialistas M Tecnologia

m Infraestructura inadecuada ™ Escasez de medicamentos

5o 4%

6) ¢ Para la atencion de salud de usted y su familia, prefiere una instituciéon

publica o privada?

Publica 135
Privada 278
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m Publica Privada

67%

Interpretacion: El 67% de los ciudadanos considera a las clinicas privada
como las mas convenientes para responder a los requerimientos en

salud.

7) ¢ Su preferencia estd motivada por qué?

Precio 104
Servicio 216

Equipamiento | 123
Especialidad | 104

m Precio  m Servicio Equipamiento Especialidad

19%

22%
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Otra, Especifique:

Servicio gratuito 8
Atencion rapida 21
Infraestructura 3
Ubicacion

B Serviciogratuito W Atencion rapida  ® Infraestructura  ® Ubicacion

3%

Interpretacion: La preferencia hacia las clinicas privadas con un 40% se
origina por la calidad del servicio, con 22% el equipamiento y el 64% por

la rapida atencion.

8) ¢ De las instituciones de salud privadas en Ibarra cual es la que usted

recuerda?
HCM 81
IME 129
Clinica Moderna 113
Clinica Mariano Acosta 54
Clinica Ibarra 59




mHCM mIME mClinica Moderna m Clinica Mariano Acosta m Clinicalbarra
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Interpretacion: Tan solo el 19% de los encuestados dice tener en su

mente al Hospital Clinica Metropolitana HCM.

9) ¢ A través de qué medio se enterd de esta (s) casas de salud?

Periédicos 49
Radio 107
Hojas Volantes 37
Por referencia de terceros 185
Revistas 14

4%

m Periodicos m Radio m Hojas Volantes m Por referencia de terceros mrevistas
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Interpretacion: Los medios con mayor acogida para promocionar casas
de salud fueron: por referencias de terceros en un 47%, radio con 27%.
Otro: Especifique

Visitas médicas
Convenio ISSFA
TV

Seguro médico

wW| N O O

Porque asistio

M visitas médicas m ConvenioISSFA BTV © seguro medico  porque asistio

10)¢ De Las siguientes casas de salud cual seria la que usted escogeria

para ser atendido?

HCM 142
IME 140
Clinica Moderna 126
Clinica Ibarra 55
Clinica Mariano Acosta 37
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mHCM ®mIME m ClinicaModerna m Clinicalbarra m Clinica Mariano Acosta

Q

Interpretacion: El 28% de las personas concuerda que escogeria al
Instituto Médico de Especialidades IME y al Hospital Clinica
Metropolitana, seguida la por Clinica Moderna con el 25%, como las

casas de salud a las que acudirian en caso de una enfermedad.

4.14.2 Tabulacién encuesta a pacientes de consulta externa

4.12.2.1 Diseio de la encuesta ver anexo 3

1) ¢Cree usted que los tiempos de espera para la consulta es extenso?

Si 21
No | 29

mS mNo
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Interpretacion: El 58% de los encuestados piensa que el tiempo de
espera para lo consulta externa no es extenso mientras que el 42%
opina que si lo es

2) ¢Considera que el trato de los médicos y enfermeras hacia los

pacientes es cordial y amable?

Si 49
No 1

S ®No

Interpretacion: El 98% de los pacientes del HCM considera que el trato

de los médicos y enfermeras es cordial y amable.

3) En su opinién ¢los médicos estan bien preparados para atender las

consultas médicas?

Si 49
No 1
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¢ Por qué?

Experiencia 3

Preparados 24

Ofrecen confianza

Amables

M Experiencia M Preparados m Ofrecen confianza ~ ® Amables

Interpretacion: ElI 98% de las personas a quienes fue dirigida la encuesta
concuerda en que los médicos de la institucion estan preparados para

atender las consultas médicas.
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4) Califique de 1 a 5 la calidad del servicio que le brindaron siendo 1 la méas

bajay 5 la més alta

20
26

gl | W N|
w

W] W) =3 mgq W5

Interpretacion: En una escala de 1 a 5 el 53% le dio la calificacion mas
alta al servicio que recibié en la institucion, seguido por el 39% con un

puntaje de 4.

5) ¢Usted recomendaria al Hospital Clinica Metropolitana y a su staff de

médicos?

Si 47
No 3




mSi

No

¢Por qué?

Atencién

Especialistas

Infraestructura

Equipamiento

Personal Capacitado

Confianza

Al N| | |

Confianza _ 4

Personal Capacitado - 2

Equipamiento 1

Infraestructura - 1

Especialistas 8

Atencién — 16

0 5 10

15

20

= Atencién
Especialistas

& Infraestructura
Equipamiento

¥ Personal Capacitado

® Confianza
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Interpretacion: El 94% de las personas recomendaria al HCM debido a

su atencion y a los especialistas que ésta posee.

6) ¢Le parece que el precio de consulta esta accesible al publico?

Si

24

No

26




mSi mNo
¢ Por qué?
Precio elevado 14
Mala situacion econémica del pais 3
El precio es razonable 12
Buena atencion 2
Salud no tiene precio 2

Salud no tiene precio

Buena atencion

El precio es razonable

Mala situacién -
econdémica del pais

Precio elevado

10

15

O Precio elevado

B Mala situacion
econdémica del pais

1 El precio es razonable

B Buena atencién

= Salud no tiene precio
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Interpretacion: El 51% piensa que los precios no son accesibles para el

publico debido a que es elevado, sin embargo el 49% opina que es

accesible y razonable.
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7) ¢Le favorece a usted la ubicacion e infraestructura del HCM?

Si 48
No 2

Si No

4%

Interpretacion: El 96% de los pacientes se encuentra favorecido con la

ubicacion céntrica e infraestructura del HCM

8) ¢Considera usted que el HCM esta debidamente equipado?

Si 49
No 1

HSi “No

Interpretacion: ElI 98% de la poblaciéon concuerda en que el HCM esta

debidamente equipado



9) ¢La consulta solicitada por usted es de tipo preventivo o curativo?

Preventiva 39

Curativa 11

H preventiva Curativa
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Interpretacion: Los pacientes acuden a este casa de salud para ser

atendidos en un 78% por razones preventivas y un 22% curativas.

10)Tiene algun comentario 0 sugerencia para mejorar el servicio de esta

institucion?

Ser mas amables 2
Existe discriminacioén racial y social | 2
Trabajar con turnos telefénicos 1
Felicitaciones 11
Bajar costos 2




4.14.3 Encuesta pacientes de hospitalizacion del HCM

4.14.3.1 Diseio de la encuesta ver anexo 4
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1) Califigue de 1 a5 (siendo 1 la mas baja y 5 la mas alta) el servicio que le

brindo el Hospital Clinica Metropolitana

1 1
2 0
3 2
4 5
5 | 12

mlm2 w3 m4ms

[

20%

Interpretacion: El 33% de los encuestados creen que 5 es la calificacion

adecuada en cuanto al servicio que el HCM brinda mientras que el 27%

concuerdan en una calificacion de 4

2) ¢Cree usted las instalaciones que posee la clinica cumplen con sus

expectativas?

Si

18

No

2




mSi mNo
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Interpretacion: Para el 90% de los clientes, el HCM cumple con sus

expectativas.

3) ¢Considera usted que las instalaciones del HCM cuentan con altos

estandares de salubridad?

Si 20

No 0

mSi mNo

0%




¢ Por qué?

Limpieza

Buena atencién

Personal calificado

Buena distribucion de espacios

R k| N o

H Limpieza

m Buena atenciodn

1 Personal calificado B Buena distribucion de espacios

2
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Interpretacion: el 100% de los encuestados concuerda en que el HCM

cuenta con altos estandares de salubridad, debido al aseo con 67% Yy a

la atencién que brindan en un 17%.

4) ¢Considera que el personal que le entendi6 le brindé un trato adecuado?

Si 20
No 0

W Si Mo

0%
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¢ Por qué?
Atencion inmediata 2
Atencion al cliente 1
Educacion 1
Amabilidad 10
Paciencia 1

m Atencion inmediata m Atencion al cliente  m Educacion

B Amabilidad W Paciencia

\2

T

Interpretacion: Los encuestados en un 100% considera que el trato que
se le brindé fue el adecuado debido a la amabilidad en 67% y a la
atencion inmediata en un 13%.

5) ¢Usted recomendaria al Hospital Clinica Metropolitana para atenderse

en alguna ocasion futura?

Si 20
No 0

mSi mNo

0%
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¢Por qué?

Trato diferenciado

Eficiencia

Profesionalismo

Atencion adecuada

N| O N N

Cumple con las expectativas

o Trato diferenciado u Eficiencia
Profesionalismo B Atencion adecuada

u Cumple con las espectativas

Ua

17%

Interpretacion: De las personas que realizaron la encuesta el 100%
recomendaria atenderse en ocasiones futuras en el Hospital, ya que
este cuenta con una atencion adecuada y eficiente.

6) ¢En su opinion el Hospital cuenta con el equipamiento y tecnologia

adecuada?

Si 19
No 1

5%
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Interpretacion: El 95% de los encuestados opinan que el Hospital cuenta

con el equipamiento y la tecnologia adecuada

7) ¢Por qué motivo escogi6 usted atenderse en el HCM?

Convenio con ISFA

Por recomendacion

Profesionales

Garantiza buena atencion

Buena atencion

Tecnologia

Seguridad

Calidad

Precios razonables

Nl P P N W N BN

Seguridad Calidad

Precios razonables

10% 9%
5%

R/
10%

' 19%
14%

9%

m Conveniocon ISFA m Por recomendacion

W Buena atencion Tecnologia

Profesionales B Garantiza buena atencién

Interpretacion: ElI 19% de los encuestados acudieron al Hospital por

recomendacion y el por los profesionales que laboran en esta institucion.

8) ¢ Le parece que el precio por su atencion médica es la adecuada de

acuerdo a los servicios prestados?

Si 19

No 1
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mSi mNo

5%

¢ Por qué?

Precio razonable 3

Atenciéon adecuada

MW preciorazonable W Atencion adecuada

Interpretacion: En los encuestados el 95% piensan que el precio es
acorde a los servicios que reciben por parte de la institucion y el 40%

opina que la atencién responde al precio.

9) ¢En caso de presentarse otra emergencia médica, usted ocuparia

nuevamente los servicios del HCM?

Si 18
No 2
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mSi mNo

¢ Por qué?

Equipamiento adecuado

Especialistas de calidad

Confianza

Seguridad

Atencion

Y S N N

Quito es lejos

m Equipamiento adecuado m Especialistas de calidad
W Confianza W Seguridad

m Atencion ® Quitoes lejos

Pa
4

A
=

Interpretacion: ElI 90% ocuparia nuevamente los servicios del HCM
debido a la confianza que poseen de la misma en un 25% y porque

Quito queda lejos.



10)¢ Tiene algun comentario adicional que le permita al Hospital mejorar su

servicio?

Ventilacion en las habitaciones

Brindar mas servicios

Felicitaciones

Necesitan ser mas amables

Alimentacion insuficiente

N| | N | OO

= Alimentacion insuficiente

o

18% .

m Ventilacion en las habitaciones m Brindar mas servicios

Felicitaciones M Necesitan ser mas amables
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Interpretacion: En los encuestados el 46% piensan que las habitaciones

deberian tener ventilacion.

4.14.4 Tabulacion encuesta colaboradores del Hospital Clinica Metropolitana
4.14.4.1 Disefio de la encuesta ver anexo 5

1) ¢Segun su criterio es mejor trabajar en una institucion publica o privada?

Publica | 12
Privada | 23
Total 35
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W Pdblica ¥ Privada

Interpretacion: Algunos de los trabajadores del HCM escogieron ambas

opciones; motivo por el cual el total suma 35.

El 66% de los trabajadores del Hospital Clinica Metropolitana
concuerdan en que es mejor trabajar en una institucion privada mientras

que el 34% prefieren las publicas.

2) ¢Cree el que HCM esta suficientemente equipado?
Si | 30
No 0

BSi FNo

0%

Interpretacion: Todos los empleados piensan que el HCM esta

suficientemente equipado.
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3) ¢ Cuénto tiempo lleva usted trabajando en el HCM?

Mas de 2 afios

2 afnos

1 afo

10 meses

9 mese

7 mese

A R B | W] o ©

3 meses

®Mdsde 2afios M2afios Mlafio W10 meses W9 mese W7 mese 3 meses

Interpretacion: El 30% del personal que trabaja en el HCM se encuentra

en la institucion por mas de 2 afios, el 27% por 2 afios.

4) ¢ Tienen usted un optimo clima laboral?

Si 24
No 6




msi

20%

No
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Interpretacion: ElI 80% de la personas que trabajan en esta institucion

piensan que tienen un optimo ambiente laboral.

5) ¢ EI HCM le suministra a usted todos los instrumentos para su ejercicio

laboral?

Si

25

No

usi

Interpretacion: ElI 83% de los empleados esta de acuerdo que el Hospital

les suministra materiales para su ejercicio laboral.

6) ¢, Cree usted formar parte de un equipo multidisciplinario de salud?

Si

29

No

1
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Interpretacion: 97% de los colabradores del HCM creen que forman
parte de un equipo multidisciplinario de salud y el 3% cree que no es asi.
7) ¢ Conoce usted la misién y vision del Hospital?
Si | 23
No 7

wsi No

Interpretacion: 77% de las personas cree conocer la mision y visiéon de la

empresa, mientras que el 23% dice no conocerlas.

8) ¢ EI HCM le brinda posibilidades de desarrollo personal?
Si | 25
No 5
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Interpretacion: Los empleados en un 83% piensan que el Hospital les
brinda posibilidades de desarrollo personal y el 17% opina que esto no

sucede.
9) ¢Enunaescalade 1 a5 enlaque 1l es insatisfactorio y 5 satisfactorio como

catalogaria su trabajo?

16
10

gl B~ W N| P
N

m] E; E3 mg ms5

Interpretacion: ElI 53% de los empleados indica que su grado de
satisfaccion es de 4 (casi satisfactorio), mientras que el 33% de los

mismos cataloga en un grado de 5 su trabajo.



10) ¢ Usted cree que el Hospital Clinica Metropolitana es lo suficientemente

conocida en el Norte del pais?

Si 23
No 7

s No
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Interpretacion: 77% de los empleados cree que el HCM es lo

suficientemente conocida en el Norte del pais y el 23% piensa que

todavia no es reconocido.

11)¢,Qué mecanismos cree que son los mas adecuados para captar un

mayor numero de clientes para el HCM?

Promociones 1
Descuentos 3
Convenios 1
Publicidad 10
Mejorar la atencién 18
Mejorar costos 5




¥ Promociones ¥ Descuentos ¥ Convenios

¥ publicidad ¥ Mejorar la atencién ™ Mejorar costos

3%
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Interpretacion: El 47% del personal piensa que mejorando la atencién

se capatara mayor numero de clientes ademas del uso de la publicidad

en un 26%.

12)¢ Existe una buena comunicacion entre los empleados?

Si

24

No

msi

HNo

Interpretacion: En las respuestas de los empleados se puede ver que el

35% siente que no existe una buena comunicacion entre los empleados

mientras que el 65% considera que si la hay.
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13) ¢ De las siguientes herramientas de comunicacion interna cual considera

usted la mas favorable para mantenerse informado?

Cartelera 8
Comunicaciones escritas 10
Intranet
Revista interna impresa
Videos Institucionales 4
Revista digital
Reuniones aleatorias 12
Manual de bienvenida 2
Reuniones con la direccién 12
Buzon de sugerencias 7
Boletin informativo mensual 7
Comunicaciones electrénicas 8
M Cartelera ® Comunicaciones escritas
W Intranet W Revista interna impresa
¥ Videos Institucionales W Revista digital
M Reuniones aleatorias ® Manual de bienvenida
Reuniones con la direccién M Buzén de sugerencias
¥ Boletin informativo mensual Comunicaciones electrénicas
10% 9%

8%

. '| 12%

5%‘
\\\4%
149/‘ 5%
14y 4% 0

2%
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Interpretacion: El 14% de la empleados piensan que las reuniones

aleatorias asi como las reuniones con la direccibn son herramientas

favorables de comunicacioén interna.

4.15 Entrevistas

Las entrevistas realizadas fueron dirigidas al Dr. Manuel Chiriboga actual

presidente de la Junta de Accionistas Invermed, ademas al Lic. Diego Acosta

quien es gerente de marketing de Radio Los Lagos y Diario El Norte.

4.15.1. Diseio de la entrevista ver anexo 6

4.15.1.1 Entrevista: Dr. Manuel Chiriboga
Presidente de la Junta de Accionista de Invermed

Nombre: Dr. Manuel Chiriboga, Presidente de la Junta de Accionista de

Invermed

Fecha: 1 de Mayo 2010

Lugar: Consultorio del Dr. Manuel Chiriboga

Conclusiones: El Hospital Clinica Metropolitana es una institucion que
cuenta con altos y marcados estandares de calidad; sin embargo, existen
ciertas cosas que deberian mejorarse como la cultura de servicio y la

implementacion de médicos, ya que no cuenta con algunas especialidades.




4.15.2 Disefo de la entrevista ver anexo 7
4.15.2.1 Sintesis de la Entrevista Lic. Diego Acosta

Gerente de marketing Radio los Lagos y Diario El Norte

Nombre: Lic. Diego Acosta, Gerente de marketing Radio Los Lagos y Diario
El Norte

Fecha: 4 de Junio 2010

Lugar: Sala de reuniones Diario El Norte

Conclusion: Se considera importante la insercion de un comunicador dentro
del Hospital ya que esta persona seria la encargada de guiar a la empresa
en cuanto a lo que desea proyectar al publico.

Las clinicas privadas buscan asesoria en los periodistas que manejan los
medios de comunicacion, debido a que no poseen dentro de su staff una
persona que los ayuda a manejar la publicidad.

Una de las practicas mas comunes y recomendadas es la presentacion de

publirreportajes.

111
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CAPITULO V

PREPARARSE PARA EL FUTURO CON LA PROPUESTA DE UN PLAN DE
COMUNICACION ESTRATEGICA CORPORATIVA PARA FORTALECER LA
IMAGEN DEL HOSPITAL CLINICA METROPOLITANA, UBICADO EN LA
CIUDAD DE IBARRA, CAPITAL DE LA PROVINCIA DE IMBABURA

Introduccion:

Una vez concluida la investigacion, tomando en cuenta todos y cada uno de los
andlisis efectuados en los talleres, se propone reestructurar la misién y vision;
ademas, se realiza un diagnéstico mediante el estudio FODA, en donde a mas
de conocer las fortalezas y debilidades de la empresa, se procedio a formular
las estrategias que deberian ser consideradas al proponer el Plan Estratégico

de Comunicacion.

5.1 Reformulaciéon de mision y visiéon

Siendo la mision y la vision de una empresa los elementos fundamentales de

su identidad, se procede a redisefnarlas.

5.1.1 Misién

Mision: Somos un Hospital Clinica privada que brinda
atencion medica, eficiente y de calidad, con
profesionales de alto nivel y tecnologia de punta,
comprometida a satisfacer las necesidades de nuestros
clientes.




5.1.2 Visién

Vision: En 5 aflos seremos reconocidos por los servicios
de salud que proporcionamos, siempre con tecnologia
de punta, constante capacitacion e infraestructura que
garanticen la calidad, seguridad y eficiencia a nuestros

clientes.

5.2 Formulacion de estrategias en base al estudio FODA
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La matriz FODA es una herramienta utilizada para analizar los factores que

determinan el éxito en el cumplimiento de los objetivos que posee la

organizacién, facilitando la informacion para generar estrategias, acciones,

medidas correctivas y la creacion de un plan que le permita a la empresa

mejorar de manera constante.

El siguiente analisis determina la situacion actual de la organizacién, logrando

asi proporcionar la informacién apropiada para tomar decisiones que cumplan

con los objetivos y politicas propuestas.

La formulacién y ejecuciéon de las estrategias en base al estudio FODA,

permitira cumplir con el objetivo general propuesto en el presente proyecto.

Cuadro 5.1: Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
(FO)
Uso de fortalezas para aprovechar

oportunidades

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
(DO)
Disminuir debilidades para

aprovechar las oportunidades

Amenazas

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
(FA)
Uso de las fortalezas para evitar

amenazas.

OJBETIVOS Y ESTRATEGIAS
(DA)
Minimizar debilidades y evitar

amenazas.

Fuente: Alejandra Endara
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5.2.1 Matriz FODA del Hospital Clinica Metropolitana
La metodologia consiste en comparar:

e Fortalezas con Oportunidades que marcan las estrategias de impulso
e Fortalezas con Amenazas que marcan las estrategias de enfrentamiento
¢ Debilidades con Oportunidades que marcan las estrategias de desafio.

¢ Debilidades con Amenazas que marcan las estrategias de cambio.

Estrategias de Impulso del Andlisis FODA

Cuadro 5.2: Estrategias de Impulso

Fortaleza Oportunidades FO Impulso Estrategias
Edificacion conforme a _

1 |los estandares de 1 | Ubicacion estratégica. Conseguir mayor
ingenieria sanitaria. (2,4,5)+(2,7) ndmero de clientes a
Infraestructura Alta demanda traves d.el'

2 |sanitaria 6ptima. 2 |insatisfecha en el fortalec.|m|ento de

medio. convenios

institucionales.
Alta confiabilidad en los

3 | Tecnologia de punta. 3 | servicios médicos
privados.
Costos competitivos de Mantener un
4 | Prestigiosos médicos 4 | acuerdo el nivel socio- | (1,3,7)+(3,5) equipamiento de
especialistas. econdmico de la punta y ampliar la
poblacién. infraestructura
Convenios
5 | Institucionales. 5 | Competencia

institucional obsoleta.

6 | Los accionistas son 6 | Falta de profesionales
empresarios médicos. altamente capacitados
en las instituciones del
sector publico.

Precios acordes al Politicas
7 | poder adquisitivo de 7 | gubernamentales Incrementar equipo
los ibarrefios. orientadas a la salud auxiliar de
secundaria. diagnostico de alta
8 |Auxiliares de 8 | Escasos programas de tecnologia para
diagnosticos educacion para la mantener el
exclusivos. salud. (7)+(7) liderazgo de area.
9 9 | En los hospitales

publicos los pacientes
Ubicacion céntrica reciben un mal trato
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Ibarra no cuenta con

(1,3,7)+(1,4,6)

10 | EI HCM es conocido suficientes centros de Desarrollar
en el Norte del pais 10 |salud herramientas de
No se evidencia posible difusion para
insercion de nuevas prevencion, curacion
11 | clinicas y rehabilitacion
12 | No existen suficientes (6)+ (2,3,4) Programacion del
11 centros de salud crecimiento
Es un referente dentro institucional
de la salud publica. orientados a nuevos
13 | El publico considera a mercados.

la clinica privada como
la méas conveniente.

Estrategias de Enfrentamiento del Analisis FODA

Fuente: Alejandra Endara

Cuadro 5.3: Estrategias de Enfrentamiento

Fortalezas Amenazas FA Enfrentamiento | Estrategias
Las instituciones Autogestionar
Edificacion publicas brindan atencion primaria de

1 |conforme a los servicios salud mediante la
estandares de gratuitos. (2,3,4)+(1,2) prestacion de
ingenieria sanitaria. servicios con costos

moderados.

2 |Infraestructura Competencia
sanitaria optima. desleal entre

clinicas.
3 | Tecnologia de Paquetes Generar consensos
punta. economicos de para buscar tarifarios
las aseguradoras. universales para
consultas de mayor
Desconocimiento demanda.
Prestigiosos s de los (6)+(2,3,5)
4 | médicos profesionales
especialistas. médicos de las
capacidades del
HCM
Cercania con la
Convenios capital (la
5 [Institucionales. poblacion se
desplaza) Concienciar a la
(1,2,3)+(1) ciudadania sobre la
Marco juridico de diferenciacion de la
Los accionistas son inseguridad para atencion médica

6 | empresarios el ejercicio privada.

médicos. profesional.
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Precios acordes al

Difundir entre los

8 | poder adquisitivo Inseguridad del profesionales la
de los ibarrefios marco econdémico capacidad instalada
Auxiliares de tributario. Iocalmgr]te y dg _
diagnésticos resolucion(servicios)
9 |exclusivos. (2,3,4,7)+(4)
Los empleados Generar alianzas
10 prefieren trabajar (6)+(6,7) estratégicas con
en instituciones empresas afines en
publicas el pais para
establecer
mecanismo de
Ubicacién céntrica crecimiento y
defensa.
EI HCM es
11 |conocido en el (1,2,3,4)+(1,2) Crear fidelidad del

Norte del pais

cliente

Fuente: Alejandra Endara

Estrategias de Desafio del Analisis FODA

Cuadro 5.4: Estrategias de Desafio

Debilidades Oportunidades DO Desafio Estrategias

1 |Falta de Ubicacién estratégica. 4)+(5) Mejorar la atencién
especialistas para con el equipamiento
brindar éste nivel de de tecnologia que
atencion las 24 requiera optimizar el
horas. namero de personal

administrativo

2 Alta demanda insatisfecha 3)+(3) Crear una cultura de
Varios de los en el medio. servicio de calidad
especialistas del dentro del publico
Hospital laboran en interno
el sector publico.

3 | Marcada (1,3)+(3)
competencia Alta confiabilidad en los
interprofesional servicios médicos privados. Constituir el equipo
dentro de la multidisciplinarlo de
organizacion. salud

4 | Escaso personal (1)+(2,3,6,8) Integrar mayor
administrativo. Costos competitivos de namero de

acuerdo el nivel socio- profesionales para
econdémico de la poblacion. brindar servicios

5 | Deficiente Competencia institucional permanentes con
comunicacion obsoleta. atencion de
externa. especialidades

6 | Falta de Falta de profesionales (5)+(1,3,4) Generar un plan

seguimiento de
clientes.

altamente capacitados en
las instituciones del sector
publico.

estratégico que
permita difundir el
servicio y
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7 7 profesionales que
Los Socios Politicas gubernamentales posee el Hospital
desconocen el orientadas a la salud como la mejor opcién
porqué del nombre. secundaria.

8 | No existe un buena | 8 |Escasos programas de (1,2)+(2,3,5) Ampliar la atencion
atencion al educacion para la salud. médica mediante
paciente. practicas pre

9 9 | En los hospitales publicos profesionales
Invermed no es una los pacientes reciben un mal (médicos,
empresa soélida. trato. enfermeras,

auxiliares)

10 | Deficiente clima 10 (11,12)+(2,3) Disefio de una
organizacional. Ibarra no cuenta con herramienta

suficientes centros de salud estratégica de

11 | Existe deslealtad 11 posicionamiento
entre los médicos. No se evidencia posible interno y externo del

insercion de nuevas clinicas HCM

12 | Los médicos no 12 | No existen suficientes (8,10)+(4,7) Realizar talleres de
estan disponibles centros de salud. instruccion del
los fines de semana material existente y
ni feriados. de ello la elaboracion

13 de un plan
Extensa y confusa estratégico de
mision y vision posicionamiento

empresarial.

14 | No se cumple a 13 | El publico considera a la (11)+(3) Organizar congresos
cabalidad la mision clinica privada como la mas multidisciplinarios
y la vision conveniente. que permitan el

15 | No existe un enlace del desarrollo

Comunicador.

cientifico mundial y
el del HCM.

Fuente: Alejandra Endara

Estrategias de Cambio del Analisis FODA

Cuadro 5.5: Estrategias de Cambio

Debilidades Amenazas DA Cambio Estrategias

1 |Falta de 1 |Las instituciones 5)+(1) Disefar herramientas
especialistas publicas brindan gque permitan la
para brindar éste servicios gratuitos. difusion de la
nivel de atencion capacidad y calidad del
las 24 horas. HCM

2 | Varios de los

especialistas del
Hospital laboran
en el sector
publico.
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Comunicador

prefieren trabajar en
instituciones publicas

Marcada Constituir mesas de
competencia Competencia desleal | (3)+(3) trabajo para la
interprofesional entre clinicas. elaboracion de
3 |dentro de la tarifarios que
organizacion. satisfagan las
expectativas de todas

4 | Escaso personal las
administrativo. partes(aseguradoras,

meédicos)

5 | Deficiente Paquetes
comunicacion econdmicos de las 9)+(7)
externa. aseguradoras. Realizar proyecciones

econdmicas

6 |Faltade sustentables para el
seguimiento de corto y mediano plazo
clientes.

7 | Los Socios Desconocimientos (8,10)+(5,6) Tecnificar la
desconocen el de los profesionales elaboracion de
porqué del médicos de las reglamentos y
nombre capacidades del protocolos con la

8 | No existe un HCM. respectiva asesoria
buena atencion legal(manual de
al paciente. procedimientos)

9 Cercania con la (1,11,12)+(2,4)

Invermed no es capital (la poblacion Constitucion de staff
una empresa se desplaza) de profesionales afines
sélida. a su ejercicio y en

10 | Deficiente clima equipos de
organizacional. especialidades

11 | Existe deslealtad Marco juridico de (7)+(4) Organizar seminarios
entre los inseguridad para el de actualizacion y
médicos. ejercicio profesional. difusion.

12 | Los médicos no
estan
disponibles los
fines de semana
ni feriados.

13| Extensay Inseguridad del
confusa misién y marco econémico (4,5,6)+(1,4,5) |Proyectar el
visién tributario. crecimiento del HCM,

junto con el de

14| No se cumple a personal capacitado,
cabalidad la con énfasis en sus
mision y la vision fortalezas y en el

15| No existe un Los empleados cliente

Fuente: Alejandra Endara
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5.3 Propuesta de un Plan de Comunicacion Interno y Externo para el
Hospital Clinica Metropolitana
El presente Plan de Comunicacién, esta programado realizarlo en un afio. Para

el efecto, se ha considerado dos etapas:

La primera, con una duracion de seis meses, de octubre 2010 a marzo 2011,
corresponde al Plan de Comunicacion Interno. Este tiene como objetivo
vincular a todos los miembros de la empresa, ya que ellos son la cara de la
organizacion. Poner la casa en orden, permitira desarrollar las relaciones de

trabajo, dentro de un ambiente favorable, de mutua aceptacion y colaboracion.

La segunda, y una vez evaluada la comunicacion interna, se refiere al
desarrollo del Plan de Comunicacion Externo, el mismo que se lo realizara a
continuacion, de marzo a septiembre de 2011 y, cuyo objetivo principal, esta
orientado a mejorar la imagen del Hospital Clinica Metropolitana, frente a

guienes presta sus servicios.

Cada unas de las estrategias propuesta en el plan responden al analisis
efectuado en la Matriz FODA de la organizacion. Los cuadros de estrategias
fueron revisados y considerados aun antes de definir los objetivos que fueron
determinados en los planes respectivos.

El valor total de la implementacién de los planes sera de 29.221 délares.
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5.4

PLAN DE COMUNIC ACION ESTRATEGICA PUBLICO INTERNO HOSPITAL CLINICA METR OPOLITANA
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5.5

PLAN DE COMUNICACION E STRATEGICA PUBLICO EXTERNQ HO SPITAL CLINICA METROPOLITANA
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e Los cambios politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos son factores
externos que afectan a las empresas; sin embargo, podrian significar

una ventaja para el Hospital Clinica Metropolitana.

e La saturacion de pacientes en los hospitales publicos asi como la falta
de profesionales en los mismos, podria ser aprovechado para captar
clientes.

e EIl Hospital requiere posicionarse en el mercado, a pesar de contar con
servicios y tecnologia de punta, no ha podido comunicar a la ciudadania

de manera apropiada.

e El Hospital Clinica Metropolitana es una organizacibn comprometida con
el bienestar de sus empleados asi como con el de la sociedad mas

vulnerable.

e La organizacion posee una extensa mision; sin embargo, se puede
evidenciar que existen ciertas cosas que plantea la mision que en la

practica no se cumplen.

e En lo que respecta al cumplimiento de la vision, se podria decir que

estan tratando de alcanzar los objetivos propuestos.

e Se evidencia que la organizacién cuenta con recursos tecnolégicos asi
como con una infraestructura Optima que cumple con todos los
estandares de seguridad; sin embargo, no existe un nimero adecuado
de personal y de médicos que logre satisfacer las necesidades del

publico.
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Existen ventajas a nivel de entorno que permiten que el Hospital pueda
ubicarse hasta cierto punto en la mente el publico, como por ejemplo la

alta demanda insatisfecha en el medio.

Existen amenazas como la gratuidad de los servicios publicos y la
competencia desleal entre clinicas que hace que el escenario cambie y

le sea dificil a la institucion competir en el mercado.

El Hospital Clinica Metropolitana posee ciertas ventajas en el mercado
ya que el producto que se oferta es la salud, por lo que existen varias

alternativas de proveedores.

El presupuesto que se ha invertido en publicidad durante los dos afios y
medio en los que labora la institucion, asciende a aproximadamente
4.250 USD. Esto quiere decir que por afo este rubro alcanza los 2.125
USD.

La ciudadania piensa que no existen buenos centros hospitalarios

debido a la mala atencion, a la falta de equipamiento y especialistas.
La poblacién considera que no existen suficientes centros de salud.

La mayoria de los encuestados considera que los precios son justos por

la atencibn médica brindada.

Los ciudadanos consideran a las clinicas privadas como las mas

convenientes para responder a los requerimientos en salud.

Un minimo porcentaje de encuestados dice tener en su mente al

Hospital Clinica Metropolitana.

Los medios con mayor acogida para promocionar casas de salud fueron:

por referencias de terceros y la radio.

El publico considera que el tiempo de espera para la consulta en el

Hospital Clinica Metropolitana es extenso.
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Los pacientes encuestados de la institucion consideran que el trato de

los médicos y enfermeras es cordial y amable.

Las personas a quienes fue dirigida la encuesta concuerdan en que los
médicos de la institucién estan preparados para atender las consultas

médicas.

Los pacientes se encuentran favorecidos con la ubicacion céntrica e

infraestructura del Hospital.

La mayoria de los trabajadores del Hospital Clinica Metropolitana
concuerda en que es mejor trabajar en una institucion privada que en

una publica.

Las personas que trabajan en esta institucion piensan que tienen un

Optimo ambiente laboral.

Los colaboradores de la organizacion piensan que forman parte de un

equipo multidisciplinario de salud.

Los empleados piensan en su mayoria que el Hospital les brinda
posibilidades de desarrollo personal.

El personal piensa que mejorando la atencion al cliente se captara

mayor numero de clientes ademas del uso de la publicidad en un 26%.

En las respuestas de los empleados se puede evidenciar que no existe

una buena comunicacion entre los empleados.

Los empleados piensan que las reuniones aleatorias asi como las
reuniones con la direccidon son herramientas favorables de comunicaciéon

interna.

El Hospital Clinica Metropolitana es una institucién que cuenta con altos
y marcados estandares de calidad; sin embargo, existen ciertas cosas
gue deberian mejorar como la cultura de servicio y la implementacién de

médicos, ya que no cuenta con algunas especialidades.
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e EI Hospital Clinica Metropolitana es un referente dentro de la salud

publica.

e Se considera importante la insercion de un comunicador dentro del
Hospital ya que esta persona seria la encargada de guiar a la empresa

en cuanto a lo que desea proyectar al publico.

e Las clinicas privadas buscan asesoria en los periodistas que manejan
los medios de comunicacion, debido a que no poseen dentro de su staff
una persona que los ayuda a manejar la publicidad.

¢ Una de las practicas mas comunes y recomendadas es la presentacion

de publirreportajes.
6.2 Recomendaciones:
e Reestructurar la mision y la visién del Hospital con miras a determinar la
razon de ser de la institucidn y sus expectativas.

e Contratar a un comunicador corporativo, el cual gestionara todas las

estrategias determinadas en el plan de comunicacion propuesto.

e Implementar el Plan Estratégico de Comunicacion interno y externo, el

cual contribuira a posicionar el HCM en el medio.
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Anexo #1

Preguntas realizadas en el Focus Group

Participantes:

Lugar:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

Médicos:
o Dr. Eduardo Naranjo (Pediatria)
o Dr. Patricio Solarte (Medicina Interna)
o Dr. Patricio Silva (Medicina General)
Médicos accionistas:
o Dr. Manuel Chiriboga (Anestesiologia)
o Dr. Edmundo Delgado (Cirugia General y Laparoscopica)
o Dr. Carlos Corral (Otorrinolaringologia)
Sala de reuniones del HCM
¢, Que piensan ustedes acerca de la situacion actual del HCM?

¢Les parece un acierto su decision de formar parte del HCM?

¢,Creen ustedes que la empresa Invermed es una empresa solida? ¢ Por

qué?

¢, De ser necesario invertiria usted en Invermed?

¢, Consideran ustedes que HCM ha logrado consolidarse como marca?

¢,Creen ustedes que sus pacientes estan satisfechos de la atencién que
el HCM les brinda?

¢, Qué creen ustedes que el HCM deberia hacer para crecer?



8) ¢Qué opinion les merece el ambiente laboral del Hospital?

9) ¢Qué creen ustedes que el Hospital deberia tener para cumplir sus

expectativas personales?

10) ¢ Cdmo catalogarian ustedes el nivel de los profesionales que laboran

en el Hospital?



Anexo # 2

Encuesta a la poblacion de la ciudad de Ibarra

La siguiente encuesta tiene como propésito conocer el criterio que la

ciudadania tiene respecto a los centros hospitalarios de la ciudad de Ibarra.

1) ¢Cree usted que la ciudad de Ibarra cuenta con buenos hospitales y
clinicas?

Si
No

¢ Por qué?

2) ¢Cree usted que en Ibarra existen suficientes centros de salud?

Si
No

3) ¢Considera usted que los costos de las atenciones médicas en Ibarra

estan acordes con la economia de la ciudad?

Si
No




Si su respuesta es negativa indique ¢ cual deberia ser ese valor?

4) ¢Cree usted que los servicios de salud que posee la ciudad son
suficientes o estima que hay ocasiones en las que es necesario ir a la

Ciudad de Quito a ser atendido?

Si
No

¢Por qué?

5) Las clinicas y hospitales que existen en la ciudad de Ibarra le brindan

todos los servicios médicos?

Si
No

¢Por qué?




6) ¢Para la atencidon de salud de usted y su familia, prefiere una institucién

publica o privada?

Publica

Privada

7) ¢Su preferencia estd motivada por qué?

Precio

Servicio

Equipamiento

Especialidad

Otra, Especifique:

8) De las instituciones de salud privadas en Ibarra cual es la que usted

recuerda?

HCM
IME

Clinica Moderna

Clinica Mariano Acosta

Clinica Ibarra




9) ¢A través de qué medio se enterd de esta (s) casas de salud?

Periodicos
Radio

Hojas Volantes

Por referencia de terceros

Revistas

Otro: Especifique

10)¢,De Las siguientes casas de salud cual seria la que usted escogeria

para ser atendido?

HCM
IME

Clinica Moderna

Clinica Ibarra

Clinica Mariano Acosta

Gracias por su colaboracion.



Anexo # 3

Encuesta a los pacientes de consulta externa

Mediante la siguiente encuesta se desea conocer el nivel de aceptacién que
posee el Hospital Clinica Metropolitana en sus publicos, por lo que su

colaboracién sera de gran ayuda para la institucion.

1) ¢Cree usted que los tiempos de espera para la consulta es extenso?

Si
No

2) ¢Considera que el trato de los médicos y enfermeras hacia los

pacientes es cordial y amable?

Si
No

3) En su opinidn ¢los médicos estan bien preparados para atender las

consultas médicas?

Si
No

¢ Por qué?




4) Califique de 1 a 5 la calidad del servicio que le brindaron siendo 1 la méas

bajay 5 la més alta

| H| W N| =

5) Usted recomendaria al Hospital Clinica Metropolitana y a su staff de

médicos?

Si
No

¢Por qué?

6) ¢Le parece que el precio de consulta esta accesible al puablico?

Si
No

¢ Por qué?

7) ¢Le favorece a usted la ubicacion e infraestructura del HCM?

Si
No




8) ¢Considera usted que el HCM esta debidamente equipado?

Si
No

9) ¢La consulta solicitada por usted es de tipo preventivo o curativo?

Preventiva

Curativa

10)Tiene algun comentario o sugerencia para mejorar el servicio de esta

institucion?

Gracias por su colaboracion.



Anexo #4

Encuesta a los pacientes de hospitalizacion

Mediante la siguiente encuesta se desea conocer el nivel de aceptacion que
posee el Hospital Clinica Metropolitana en sus publicos, por lo que su

colaboracion seré de gran ayuda para la institucion.

1) Califiqgue de 1 a 5 (siendo 1 la mas baja y 5 la mas alta) el servicio que le
brindo el Hospital Clinica Metropolitana
1

2
3
4
5

2) ¢Cree usted las instalaciones que posee la clinica cumplen con sus

expectativas?

Si
No

3) ¢ Considera usted que las instalaciones del HCM cuentan con altos

estandares de salubridad?

Si
No

¢ Por qué?




4) ¢Considera que el personal que le entendi6 le brindé un trato adecuado?
Si
No

¢Por qué?

5) Usted recomendaria al Hospital Clinica Metropolitana para atenderse en

alguna ocasion futura?

Si
No

¢Por qué?

6) En su opinién el Hospital cuenta con el equipamiento y tecnologia

adecuada?

Si
No

7) ¢Por qué motivo escogié usted atenderse en el HCM?




8) ¢ Le parece que el precio por su atencion médica es la adecuada de
acuerdo a los servicios prestados?

Si

No

¢Por qué?

9) ¢En caso de presentarse otra emergencia médica, usted ocuparia

nuevamente los servicios del Hospital Clinica Metropolitana?

Si
No

¢ Por qué?

10)¢ Tiene algin comentario adicional que le permita al Hospital mejorar su

servicio?

Gracias por su colaboracion.



Anexo #5
Encuesta colaboradores del Hospital Clinica Metropolitana
Mediante la siguiente encuesta se desea conocer el nivel de aceptacion que
posee el Hospital Clinica Metropolitana en sus publicos, por lo que su

colaboracién sera de gran ayuda para la institucion.

1)¢,Segun su criterio es mejor trabajar en una institucion publica o privada?

Publica

Privada

2) ¢ Cree el que HCM esta suficientemente equipado?
Si
No

3) ¢, Cuanto tiempo lleva usted trabajando en el HCM?

Mas de 2 afos

2 afos

1 afio

10 meses

9 mese

7 mese

3 meses

4)¢ Tienen usted un 6ptimo ambiente laboral?
Si
No




5) ¢ EI HCM le suministra a usted todos los instrumentos para su ejercicio

laboral?

Si
No

6) ¢ Cree usted formar parte de un equipo multidisciplinario de salud?
Si
No

7) ¢, Conoce usted la misién y vision del Hospital?
Si
No

8) ¢ EI HCM le brinda posibilidades de desarrollo personal?
Si
No

9)¢En una escalade unalabenlaque 1l esinsatisfactorio y 5 satisfactorio

como catalogaria su trabajo?

gl B~ W N|

10) ¢ Usted cree que el HCM es lo suficientemente conocida en el Norte del

pais?

Si
No




11) ¢ Qué mecanismos cree que son los mas adecuados para captar un mayor

namero de clientes para el HCM.?

Promociones

Descuentos

Convenios

publicidad

Mejorar la atencion

Mejorar costos

12) ¢ Existe una buena comunicacion entre los empleados?
Si
No

13) ¢ De las siguientes herramientas de comunicacion interna cuél considera

usted la mas favorable para mantenerse informado?

Cartelera

Comunicaciones escritas

Intranet

Revista interna impresa

Videos Institucionales

Revista digital

Reuniones aleatorias

Manual de bienvenida

Reuniones con la direccion

Buzo6n de sugerencias

Boletin informativo mensual

Comunicaciones electrénicas

Gracias por su colaboracién.



Anexo #6

Entrevista Dr. Manuel Chiroboga, Presidente de la junta de Accionistas de

Invermed

1) En una encuesta realizada a la ciudadania se concluy6 que el 75% de la
poblacion piensa que en la ciudad no existen Hospitales y Clinicas que
cuenten con los servicios adecuados por lo que consideran que es mejor
viajar a la capital.
¢En su opinion cual seria la manera mas adecuada de demostrarle a la

ciudadania que el HCM es un Hospital completo?

Existen varias posibilidades, una de estas seria mejorar la calidad de atencion
para hacerla mejor que cualquier otra entidad ya sea publica o privada; la
segunda opcién seria hacer un poco mas de publicidad un poco mas de
marketing al respecto, y, en tercer lugar, concienciar a la gente que trabaja con
nosotros en el sentido en que debemos mejorar, brindar una atencién con mas
calidad y haciendo ver a la ciudadania que primero se tiene todo y se tiene una

buena atencion.

2) ¢Considera que se han utlizado las herramientas adecuadas de

comunicacién para dar a conocer a la ciudadania sus servicios?

Ahora con las nuevas tecnologias de informacién nosotros tendriamos que
acudir a la radio, prensa, television, deberiamos también incursionar en lo que
es las paginas Web, ya que ahora la mayor parte de gente ingresa al Internet y
se podria hacer eso es decir, crear una pagina propia.



3) ¢En su opinidon el HCM se encuentra en desventaja con su competencia

debido a los afios de trayectoria que poseen las mismas?

No creo que estemos en desventaja, en ese sentido se ha visto que nosotros
hemos mejorado en tan poco tiempo, tenemos la infraestructura, un nimero de
pacientes adecuado y mas que nada el resto de instituciones llevan afos de

afios y no han mejorado.

4) ¢Cuél cree que seria la ventaja que posee el Hospital frente a su

competencia directa?

Primero, seria la infraestructura, que es la adecuada me estoy refiriendo a los
privados porque frente a lo publico nosotros no podemos competir; segundo, la
tecnologia que se tiene, porque nosotros tenemos tecnologia de punta v,

tercero, las ganas de atender

5) ¢ Por qué cree que no podrian competir con los hospitales publicos?

Porque el hospital publico tiene la infraestructura mas grande; sin embargo, el
hospital publico no se preocupa de hacer propaganda ni de hacer la busqueda
de clientes y pacientes, en un hospital publico a los empleados no les interesa
si el paciente acude o no a la institucion, en cambio a nosotros todo lo

contrario.

6) ¢Cree que es importante generar un sentido de pertenencia en el
publico interno de la clinica de tal manera que estos se conviertan en un

referente de imagen externa?

Yo creo que si, esa es una parte basica en lo que tiene que ver con los
recursos humanos, estos deben ser empoderados de lo que es la empresa, es

decir lo que es el Hospital para brindar una atencion adecuada



7) Que es lo que ustedes como Clinica estan haciendo para generar este

sentido de pertenencia?

Lo que tratamos es que el clima organizacional sea lo mejor posible es asi que
antes que empiece a funcionar el Hospital primero se les dio charlas,
capacitacion al personal y eso se esta haciendo permanentemente las

actualizaciones y empefio en que no dejen la calidad de atencion.

8) ¢Cree usted que la competencia que establece el HCM es con otras

instituciones privadas o con las publicas?

Es dificil decir con cual estamos compitiendo, mas bien lo que tenemos es con
los Hospitales publicos un marco de referencia en lo que tienen que ver en la
afluencia de pacientes, porque a nivel privado nosotros tenemos todo lo

mencionado infraestructura, tecnologia de punta.

9) ¢Usted cree que el staff de profesionales del HCM es suficiente, por

que?

No es suficiente, debemos aumentar en algunas especialidades , por ejemplo,
debemos implementar un profesional en Nefrologia, un Cirujano Plastico si hay
algunas cosas que deberiamos implementar por lo tanto no es suficiente

todavia.

10)¢,En comparacion con los centros médicos de la capital usted cree que el

HCM esta suficientemente equipado, por qué?

Depende del hospital. No podriamos compararnos con el Hospital
Metropolitano, el Hospital del los Valles, La Clinica Pichincha primero por el
namero de habitantes que cubren, imaginese que nosotros tenemos como 5
clinicas privadas, tenemos 2 hospitales publicos, una identidad del municipio y

agui lbarra atiende 200 000 personas, entonces solo por ahi no podemos



competir, en cuanto a equipamiento nosotros si podriamos competir; sin
embargo con los profesionales no creo porque nos hacen falta algunas

especialidades.

11)¢ Cual es el futuro y la vision que tiene el HCM?

El futuro es seguir creciendo y de acuerdo a las estadisticas que tenemos
estamos estables por tanto, deberiamos mejorar en alguna situacion y la vision

convertirnos en lo mejor que hay en la provincia a nivel privado.

12) ¢;De qué manera le ha favorecido al HCM firmar convenios
interinstitucionales? ISFA, IESS, USFQ, U. CATOLICA?

Si nos ha favorecido en el sentido econémico mas que nada, eso nos ha dado
una publicidad ante el resto de la ciudadania, por las tendencias que tiene el
pais en las politicas de salud y de hacer que todo el mundo esté asegurado,

por eso se deben formar convenios con otras aseguradoras.
13) ¢De qué manera el HCM ha contribuido con el desarrollo de la ciudad?
En la ciudad ha contribuido desde el punto de vista, primero de ornato segundo

con la prestacion de servicios y también a desarrollo socio-econdémico de la

region y del sitio. EIl HCM es un referente dentro de la salud publica.



Anexo #7

Entrevista Lic. Diego Acosta, Gerente de marketing Radio los Lagos y Diario El

Norte

1) ¢Cree usted que en la ciudad de Ibarra existe una adecuada asesoria en

comunicacion empresarial?

Empecemos diciendo que son pocas las empresas que hay en la ciudad de
Ibarra; lo que estan haciendo estas en cuanto al cuidado de la imagen y la
reputacion es pedir una asesoria a los medios de comunicacién, no tienen en si
un departamento que les oriente en cuanto a campafias publicitarias, a la
imagen de la empresa. Nosotros como medios de comunicacion somos un
asesoramiento para las empresas pero seria interesante que ellos tengan un
departamento dentro de sus instituciones para que les guien de una mejor
manera, ya que en ocasiones se cuida mas los intereses del medio que el del

cliente

2) ¢ Como ve usted la capacidad de comunicacidn externa de las entidades

de salud privada de la ciudad de Ibarra?

En Ibarra han crecido los servicios de hospitales y clinicas privadas pero no se
han dado a conocer, ya que ninguna de estas empresas posee un
departamento que le ayude a cuidar la imagen y realizar las campafas

comunicacionales.

3) ¢Qué les recomendaria usted a las empresas de salud privada de la

ciudad para la difusion de sus servicios

Primero es importante contar con una persona que les ayude a comunicar los
servicios que posee la clinica a través de su departamento de comunicacion,

puede ser también alguien que se encargue de la gerencia de marketing en



este aspecto, a hora un hospital o una clinica es una empresa que presta
servicios de salud, por lo tanto si deberia poseer un departamento que se

dedique a la comunicacion.

4) ¢Cuél considera usted el medio mas apropiado para este tipo de
difusion: Publi reportajes, television, prensa, radio, comunicacion boca a

boca, boletines de presa, hojas volantes, otros?

Las estrategias varian segun lo que se quiera transmitir al cliente, usuario o
publico objetivo, lo que mas tenemos en la empresa son publireportajes de las
entidades de servicios de salud privada, lo que se haria seria analizar los
productos que la empresa tiene para recomendarle un publireportaje, una
campafa publicitaria en televisién o en radio, todo depende de lo que quieran
ofrecer, de lo que quieran dar a conocer, todas las estrategias de marketing o

de comunicacion son importantes y mas adn en un hospital privado.

5) ¢Qué porcentaje de sus ganancias, deberian invertir las empresas de

salud en comunicacion externa y publicitaria?

La regla es del 3 al 5% que las empresas deben invertir en publicidad, pero
cuando se habla de un lanzamiento de producto o de servicio, se aconseja que
utilicen del 3 al 7% los tres primeros meses y luego concentrarse en utilizar el 3
al 5% de las utilidades

6) Segun su experiencia profesional, ¢cual considera usted que esta mejor

posicionada en la comunidad: la salud publica o privada, porque?

La salud privada es la que mas busca la gente pero hay que ser realistas los
ingresos a veces de las familias imbaburefias no son tan altos como en otras
ciudades, ya que en estas tienen facilidad de acceso a una clinica privada: sin
embargo, al hablar de servicio, el sector privado esta mas posicionado, pero

eso tiene un costo al cual la mayoria de personas no puede acceder.



7) ¢Un comunicador profesional debe formar parte del equipo de un

Hospital, por qué?

Como le habia comentado un hospital es un empresa por lo que debe tener
diferentes departamentos, por lo que el departamento de comunicacion es
importante para que la promocién sea mejor guiada y asi evitar que una
persona externa a la empresa le asesore, deberian tener un comunicador de
planta que cuide la imagen de la institucion.

8) ¢ Cual seria el papel del comunicador en un Hospital?

Seria de posicionar al hospital, cuidar su imagen y dar a conocer los servicios
gue presta la clinica, eso es muy importante porque si no damos a conocer no
vendemos, tomando en cuenta la ética profesional, no verle al hospital solo

COMO un negocio sino como un servicio a la comunidad



Anexo # 8

Acciones del Plan de Comunicacion Estratégico publico externo Hospital

Clinica Metropolitana

e Objetivo: Fortalecer

Metropolitana

la imagen corporativa del

Hospital Clinica

e Estrategia: Incrementar herramientas de comunicacion para el publico

objetivo

Accion: Realizar una cufia para promocionar el HCM en las radios de mayor

sintonia en la ciudad, con informacion relativa a servicios que ofrece a la

ciudadania

Fecha

Radio

Cuna

Duracién

01/03/2011 a 22/03/2011

5 cuias diarias por

Radio Canela |22 dias

30 segundos

22/03/2011 a 31/03/2011

10 cufas por diez

Radio Canela |dias

60 segundos

07/03/2011 a 16/03/2011

Radio Vocu

10 cufas por diez
dias

30 segundos

Accion: Publicitar el HCM en diarios de circulacion local para reforzar la marca

del hospital como una marca de prestigio.

Fecha

Diario Tamaio

Numero de
publicaciones

01/03/2011 a 04/03/2011 y 07/03/2011

16

a 10/03/2011 El Norte | mddulos 8
La Hora
Suplemento | 26 cm X
12/03/2011, 19/03/2011 y 26/03/2011 Enfoque 8 cm 3




Disefio de la publicidad a ser utilizada en los diarios de la ciudad de Ibarra

PRIMER HOSPITAL PRIVADO DEL NORTE DEL PAlS

Mbmmﬂ:ﬁ@

Ciiica Narvaez 413 y Grijalva (a 100 mis. De Emelinorte y del Sequ

Accion: Comercial en el canal TV Norte

Fecha

Canal

Spot

Duracioén

01/03/2011 a 31/03/2011

Tv Norte

45 segundos seis diarios

Un mes

Accion: Participacion de los galenos como articulistas o0 comentaristas en

programas radiales de divulgacion cientifica en concordancia con las cufas

difundida
Fecha Radio Programa Horario Conductor Me_dlco
Invitado
Aqui Lic. Edwin Dr. Manuel
08/03/01 |La Mega |Estamos 07h00-10h00 |Toaquiza Chiriboga
Sr. Raul Dr. Edmundo
16/03/11 | Vocu La Noche 20h00-24h00 |Roaquiza Delgado
Sr. Edwin Dr. Patricio
24/03/11 | Ritmo Noticias 06h30-08h30 |Roldan Solarte
e Estrategia: Redisefar la pagina Web
e Accion: Publicar en diarios la implementacién de la Web
Numero de
Fecha Diario |Publicacién |publicaciones
07/03/2011 y 08/03/2011 |EI Norte | Central FC 2




Anexo #9

Boletin Interno

Boletin 001

Evaluacién de la situacién actual del HCM

Pocos meses atrés, se realiz6 un andlisis al Hospital Clinica Metropolitana el
cual determind las fortalezas y debilidades que posee este centro hospitalario.
Adicionalmente, se llevo a cabo un sondeo de opinién a la ciudadania a fin de
conocer la percepciébn que tienen los habitantes de la ciudad de Ibarra,
respecto a esta institucion.

Se realizaron cuatro tipos de encuestas a diferentes publicos entre ellos:
pacientes de hospitalizacion; de consulta externa; empleados de la institucion;
a una muestra de la poblacion de la ciudad, asi como un grupo focal en el que
participaron seis médicos. Los principales resultados de esta investigacion
fueron los siguientes:

* Un minimo porcentaje de encuestados dice tener en su mente al Hospital
Clinica Metropolitana HCM.

* El 47% de la poblacion utiliza los servicios del HCM debido a los convenios
gue mantiene con el ISSFA.

* El 30% de los empleados lleva trabajando varios afios en la institucién.

* El 42% de los pacientes considera que el tiempo de espera para consulta
externa es extenso.

* Los pacientes en un 95% estan conformes con el equipamiento y la
tecnologia que posee el HCM.

* El personal piensa que mejorando la atencion al cliente se captara mayor
namero de usuarios. A este proposito se debera sumar el uso de la publicidad.

* E| HCM es un referente de atencion a la salud.

iContamos con tu apoyo para fortalecer nuestra institucion!
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MANUAL DE
PROCEDIMIENTOS

Hospital Clinica Metropolitana

Ibarra 2010



IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

Historia: Un grupo de aproximadamente veinte médicos de distintas
especialidades, que por veinte afios, venian ejerciendo la profesion en el
Norte del pais, especialmente en la ciudad de Ibarra, tenian la inquietud de
disponer de un centro hospitalario privado, que les permita ejercer su
practica medica, en instalaciones optimas y con tecnologia acorde a la
formacién recibida por cada uno de ellos.

Para el afio 2004 se empiezan a realizar reuniones en las que se exponian
las necesidades de cada uno de los especialistas, los mismos que se
encontraban laborando en varias instituciones privadas. Para aquel
entonces, se constituian en base a grupos afines, en casas remodeladas y
con equipos que generalmente debia aportar cada galeno, siempre estaba
presente un componente de improvisacion.

En el 2005, un grupo de seis profesionales deciden conformar
INVERMED, Inversiones Medicas, como la empresa que habria de
plasmar en realidad la instauracion del primer hospital privado del Norte
del pais, bajo dos premisas: construir un edificio planificado, disefiado y
edificado como un Hospital, con todas las areas establecidas por la
ingenieria sanitaria; y, equipamiento, que debia cumplir con todas las
normas de calidad internacionales.

El Hustre Municipio de Ibarra, acoge con gran interés el proyecto y lo
impulsa decididamente, aportando con algunas normas que se debian
considerar, acorde a las ordenanzas existentes. Asi, para el mes de mayo de
ese mismo afio, se cuenta con todos los permisos y el 1 de junio del 2005 se
inicia la edificacion, a cargo de dos prestigiosos profesionales de la
construccion, un arquitecto y un ingeniero civil; en el término de 18 meses
se concluye la obra. A partir de entonces, se cuenta con un funcional
edificio de 4.000 metros cuadrados de construccion, distribuido en cuatro
plantas y un estacionamiento subterraneo.



El 6 de diciembre del afio 2007, el alcalde de la ciudad de Ibarra Lcdo.
Pablo Jurado Moreno, procede a inaugurar el Hospital Clinica

Metropolitana (HCM), primer hospital privado del Norte del pais.

El Hospital Clinica Metropolitana es miembro calificado como prestador
de servicios de salud por el MINISTERIO DE SALUD; ISSFA;
ECUASANITAS; SALUD; HUMANA; ALFA; FUNDACION AYUDA
EN ACCION; PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA SEDE
IBARRA; RAUL COKA BARRIGA; AAUG(American Assurance
Underwriters Group) DEL ECUADOR S.A.

Mision: Somos un Hospital Clinica privada que brinda atencion médica,
eficiente y de calidad, con profesionales de alto nivel y tecnologia de punta,

comprometida a satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

Visién: En 5 afios seremos reconocidos por los servicios de salud que
proporcionamos, siempre con tecnologia de punta, constante capacitacion e
infraestructura que garanticen la calidad, seguridad y eficiencia a nuestros

clientes.

Objetivo principal: Brindar servicios de salud de la méas alta calidad, con
el mejor equipamiento y con precios acordes a nuestra realidad geogréfica,
como el primer Hospital privado del Norte del pais.



Filosofia: La combinacion de ciencia y tecnologia en el area del saber
médico, implica la constitucion de equipos multidisciplinarios de
profesionales especializados, que en ambientes 6ptimos y bajo el liderazgo
empresario, desarrollen una institucion médico asistencial privada que
satisfaga los requerimientos de la comunidad, acorde con su ubicacion

geografica, idiosincrasia y realidad socio-econémica

Valores: El ejercicio de las profesiones medicas implica valores
arraigados, que incluso se juramentan como testimonio de fiel
cumplimiento y se destacan;

e FEtica

e Honestidad

e Responsabilidad

e Solidaridad

e Anhelo de servicio a la comunidad

Atencion del servicio: Esta coordinada por un departamento de atencion al
cliente, iniciando en el area de recepcion, de donde es canalizado de
acuerdo a sus requerimientos, en las diferentes areas de destino igualmente
dispone de personal de protocolo y secretaria, posteriormente se encarga
del cliente el personal técnico de apoyo, sequido de los profesionales del

caso Yy finalmente la administracion.



NORMAS DE CONDUCTA

En general el proceder de las personas que laboran en el Hospital Clinica
Metropolitana, se regula por normativos y manuales que comprenden:

Cordialidad

Amabilidad

Cultura

Respeto Mutuo

Solidaridad con el paciente comprendido como un sujeto afectado
por su dolencia

Paciencia con allegados y familiares que buscan explicaciones faciles
a problemas complejos

Honradez en el manejo integral de los usuarios

Puntualidad en el cumplimiento de agendas, visitas medicas, visitas
hospitalarias, alimentacion, procedimientos técnicos, etc.

Horario de trabajo y registro de asistencia

1.

El horario de trabajo de cada oficina, departamento, seccion o
dependencia, como el de cada trabajador, sera fijado por la Gerencia
General, de acuerdo a las necesidades de la institucion.

Los trabajadores se sujetaran fielmente a las jornadas y a los turnos
establecidos por el HCM, dentro de los limites e las jornadas
méaximas sefialadas por la Ley, la institucion queda en libertad de
cambiarlas cuando lo estime conveniente a sus intereses.

La jornada diaria a la que se sujetardn todos los trabajadores del
HCM comenzaran y terminaran en sus locales de trabajo o en casos
especiales en el lugar que le fuere designado. Las horas de entrada y
salida constaran en el correspondiente documento de control de
asistencia.

EL ingreso de los trabajadores de la empresa podran realizarse hasta
con diez minutos de retraso con relacion al horario establecido en los



diferentes turnos. Transcurridos los diez minutos de atraso se
considera como inasistencia; sin embargo, previa autorizacion de la
Gerencia General o de quién le subrogue y que para el efecto tuviere
atribuciones, podra ingresar al trabajo. En caso de que el trabajador
faltare injustificadamente se observara lo que al efecto determina la
Ley.

. Para ejecutar los trabajos que por naturaleza no puede ser
suspendidos, la compairiia elabora cuadro de turnos y autorizara la en
horas suplementarias y/o extraordinarias, de asi convenirlo a sus
intereses.

. En circunstancias especiales, a juicio de la organizacion y cuando
esta lo requiera, los trabajadores concurriran a trabajar en jornadas
suplementarias, reconociéndose el pago respectivo.

. No se considera trabajo en horas suplementarias o jornadas
extraordinarias, las que deban realizar los trabajadores en tiempos
extras como consecuencia de sus propios errores, negligencias o
abandonen sus labores y obligaciones.

. Las horas de trabajo que excedan de las ocho horas diarias de trabajo
con el fin de complementar las cuarenta horas semanales de labor,
segun los horarios aprobados, no se consideran como horas
extraordinarias para el efecto del pago de la remuneracion.

. El abandono de trabajo o de los sitios de trabajo en horas de labor sin
permisos 0 justa causa, sera sancionados, la primera vez con una
amonestacion escrita al infractor, la segunda vez con una multa hasta
el 10% de las remuneracion diaria; y, la tercera vez su reincidencia
serd causa suficiente para solicitar visto bueno, relativa al trabajador
por falta grave de indisciplina.



Obligaciones de los trabajadores

Los trabajadores tendran las obligaciones que les corresponde segun el
puesto que desempefian y que deberan hacerlo de manera cabal y
responsable.

1.

2.

Marcar personalmente los registros de asistencia dispuestos al efecto.

Guardar consideracion y respeto a sus superiores; acatar fielmente
sus ordenes solicitadas.

Guardar consideracion y respeto a sus compafieros de trabajo,
cultivando la mas completa armonia durante las horas de labor.

Prevenir los riesgos de trabajo usando los medios protectivos
conferidos por la empresa, sujetdndose ademas a las disposiciones y
recomendaciones formuladas en folletos, conferencias y/o charlas
técnicas.

Respetar y defender los derechos morales y materiales de la empresa
y sus comparieros de trabajo, evitando se susciten dafos y perjuicios
que afecten su prestigio.

Al retirarse de la empresa o salir de vacaciones, devolver a la
institucion los implementos utiles, llaves, equipos, documentos,
herramientas recibidos directamente para el cumplimiento de sus
labores y funciones.

Hacer las observaciones, reclamos, solicitudes o sugerencias a que
haya lugar, siguiendo el érgano administrativo superior y en forma
adecuada.



USUARIOS DE LA CLINICA

. Para ingresar a la hospitalizacion el paciente debera estar provisto de
la orden de HOSPITALIZACION, expedida por alguno de los
profesionales socios o del cuerpo activo del Hospital Clinica
Metropolitana.

. ElI paciente al ingresar sera informado adecuadamente por la
recepcionista sobre le tipo de habitaciones que existe en el HCM, asi
como el costo de las mismas.

. Para el caso de pacientes quirurgicos y obstétricos, se les debera
hacer firmar la hoja de autorizacion legal; ademas se les informara y
consultara sobre la atencion del Pediatra para el recién nacido, si
fuese el caso.

. Pacientes referidos a la institucion por entidades o compariias que
hayan establecido precisamente contrato con la organizaciéon y con
los cuales existen compromisos de servicios, deberan presentarse en
recepcion con su referencia suscrita por la entidad o compaiiia y
someterse en su totalidad a las condiciones previamente establecidas.

. En el caso de pacientes menores de edad, la institucion solicita a los
familiares la presencia de un acompafante permanente.

. El horario de visitas es de 9h00 a 22h00, todos los dias.

. Se prohibe el acceso de menores de 9 afios a las areas de
Hospitalizacion.

. Para el egreso de pacientes la hora de salida se ha fijado hasta antes
de las doce horas, caso contrario se cobrard un dia mas de
hospitalizacion.

. Para casos de pacientes que deseen un guardia especial de enfermeria
debera solicitarlo a la enfermera jefe.



ALIMENTACION

. Para proporcionar alimentacion de los pacientes y eventualmente a
sus acompariantes. El Hospital Clinica Metropolitana contara con sus
servicios de nutricion y dietética dependiendo de las areas médicas y
administrativas.

. Las respectivas dietas se obtendran de las ordenes médicas
expresadas en la historia clinica, se las hara constar en el formulario
especial existente para este fin, del cual una copia se depositara en la
cocina y la otra en la enfermeria para el control diario de
alimentacion del paciente.

. El'horario de alimentacion del paciente son los siguientes:

e Desayunos: de 8h00 a 8h30
e Almuerzos: de 12h00 a 12h30
e Meriendas: de 18h30 a 19h00

Las adquisiciones se las realizara semanalmente, conjuntamente con
un representante del departamento de Nutricion y otro de la
administracion, los cuales deberan presentar los recibos pertinentes.

. Con este fin deberé existir un fondo de alimentacidn para cubrir este
gasto.

. El' departamento debera proporcionar al médico de turno la
alimentacion correspondiente.



HISTORIA CLINICA

. La historia clinica se realizard dentro de las primeras 6 horas luego
del ingreso del paciente, si el médico tratante no realizare la historia
esta sera realizada por el médico de turno.

. La medicacion y ordenes médicas respectivas seran consignadas por
el médico tratante en la hoja de evolucion y prescripciones, deberan
acompanarlas del descargo respectivo en el recetario del HCM.

. Para el caso de pacientes que requieren cirugia el parte
correspondiente debera pasarse a la jefatura de quiréfanos con cuatro
horas de anticipacion, para las cirugias anticipadas y en el caso de las
emergencias de manera inmediata.

. La historia clinica debera ser numerada y con este orden numérico
ser archivada posteriormente.



MEDICOS RESIDENTES

Seran los profesionales médicos, designados para el efecto, y su contrato
sera de un afio renovable.

Sus principales funciones constan de las siguientes:

e Cumplir las guardias de acuerdo al horario previamente establecido
por la Jefa de Enfermeras y/o el Gerente General.

e Atencion de emergencias clinicas quirdrgicas ambulatorias.

e Atencion al paciente hospitalizado con evolucién en la hoja
pertinente de la historia clinica.

e El Médico Residente sera parte del equipo quirirgico de acuerdo a
las necesidades técnicas del Hospital Clinica Metropolitana.

e Debe llamar al médico especialista cuando el caso amerite y de
acuerdo al calendario establecido.

e En caso de recibir a un paciente que previamente indigue que médico
desea que lo trate, el Médico Residente respetara esta decision y
Ilamaré al profesional que el paciente solicite.

e Tiene la obligacion de orientar al paciente para su tratamiento de
acuerdo al staff de profesionales integrantes del cuerpo médico
activo del HCM vy sobre todo con mucho criterio profesional.



ENFERMERAS

Es la encargada de brindar atenciéon de enfermeria y cuidado directo del
individuo enfermo, ambulatorio o internado en el Hospital Clinica
Metropolitana y colaborar en acciones de fomento, proteccion y
recuperacion de la salud.

Sus principales funciones y actividades son:

e Coordinar las acciones de enfermeria con los diferentes servicios.

e Dar cuidados directos integrales de enfermeria al paciente.

e Supervisar el cuidado directo de actividades de enfermeria

e Evaluar el rendimiento del personal.



ALIMENTACION Y DIETETICA

Es el servicio que se encarga de programar, elaborar y proporcionar dietas
especificas y alimentacion balanceada y nutritiva a las personas internadas
y al personal que por sus funciones y horarios de trabajo tienen derecho.

Sus principales funciones son:

e Planificar los menus del régimen y los diferentes tipos de dietas.

e Programar y asegurar la provision de viveres

o Establecer y mantener un sistema de control de ingresos, egresos y
consumo de los viveres que se utilizan en el servicio.

e Emitir a contabilidad y administracion los informes del movimiento
de ingresos y egresos de viveres.

e Mantener el adecuado almacenamiento de viveres.

e Establecer y mantener un sistema de control y custodia de los
equipos, utensilios del servicio, asi como vigilar el adecuado uso y
mantenimiento.

e Supervisar el personal de servicio en la higiene y correcta utilizacion
de los alimentos.



LAVANDERIA, ROPERIA Y COSTURA

Es el servicio encargado de proporcionar ropa para pacientes, en las
mejores condiciones de higiene y presentacion.

Sus principales funciones son las siguientes:

Recibir y clasificar la ropa sucia y contaminada, considerando el tipo
de lavado que necesita.

Lavado, secado y clasificado de la ropa lavada.

Planchar y clasificar los tipos de ropa.

Arreglar la ropa deteriorada.

Mantener escrito control de la ropa en uso.

Establecer y mantener un inventario permanente de la ropa a su
cargo.

Disponer de un stock suficiente de ropa.

Llevar un kardex de la ropa.



SERVICIOS VARIOS

Son los servicios encargados del aseo, vigilancia y de mensajeria.

Las principales funciones de la seccién de limpieza son:

o Mantener la limpieza de ambientes de pacientes, consultorios, sala de

espera, habitaciones de médicos, bafios, muebles, oficinas, halls,
corredores, etc.

Lavar paredes, ventanas, persianas, vaciar cubos de basura, encerar y
pulir pisos, trasladar muebles, etc.

Colaborar con labores de embalaje, cargas y descargas de
mercaderia.

Las principales funciones de la seccién de guardiania son:

Vigilar el edificio y vienes del HCM

Exigir la identificacion de todas aquellas personas que sean
desconocidas 0 que no estén autorizadas para entrar o salir
libremente del edificio.

Impedir la salida de equipos, instrumental o material sin que exista
autorizacion por escrito.

Impedir la entrada de vendedores ambulantes y personas en estado
de embriaguez.

Colaborar en el traslado de camillas de pacientes.
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Revista Interna (adjunto)



