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RESUMEN

La Imagen Corporativa es la estructura mental que las personas se forman de la empresa
luego de la recepcion de un conjunto de mensajes ya sean emitidos por ella o por el
entorno. En este sentido, la investigacion tuvo como propdsito reconocer la imagen actual
del Hospital Vicente Corral Moscoso desde la perspectiva de los publicos internos y
externos del mismo, para poder sugerir recomendaciones Utiles para su innovacion. El
marco conceptual fue desarrollado a través de la influencia de diferentes autores expertos
en Imagen Corporativa tales como: Paul Capriotti, Thomas Garbett, Daniel Scheinsohn,
Joan Costa entre otros. La investigacion fue de tipo descriptivo y los métodos utilizados
fueron tanto el cualitativo como el cuantitativo; a través de un cuestionario dirigido a los
empleados, el mismo que consta de tres etapas y se lo realiz6 a 105 empleados, una
encuesta dirigida a 245 usuarios del servicio hospitalario y por ultimo una entrevista
destinada a un miembro del directivo para reforzar la informacion estadistica. Los resultados
obtenidos indican una marcada inconformidad de los empleados en cuanto a la forma de
comunicacion que se da en la institucion ademas de la falta de satisfaccibn con la
remuneracion  a sus tareas desempefiadas. En el caso de la encuesta al usuario los
resultados mas relevantes nos indican que la confianza que depositan en el hospital es
entre media y media alta aunque consideran que seria necesario mejorar la disponibilidad
de turnos, abastecer con los medicamentos necesarios la farmacia del hospital, mejorar la
rapidez en el area de emergencia, y mayor amabilidad en el personal. Luego de analizar los
resultados se recomienda mejorar los sistemas de comunicacion y métodos de incentivos
para el publico interno y escuchar las opiniones y quejas de los usuarios para poder mejorar

el servicio hospitalario.



ABSTRACT

Corporate image is the mindset that people have about a company after‘receiving a
group of messages delivered either by the company itself or by the environment. In this
sense, the objective of the research was to recognize the current image Vicente Corral
Moscoso Hospital from the internal and external audiences’ perspective, so as to suggest
useful recommendations for its innovation. The conceptual framework was developed
through the influence of different authors and experts on corporate image such as Paul
Capriotti, Thomas Garbett, Daniel Scheinsohn, and Joan Costa among others. This is a
descriptive research, and the methods used were both qualitative and quantitative. The
data was obtained through three-stages: a questionnaire applied to105 employees, a
survey conducted to 245 users of hOSpitai services, and finally an interview to a member
of management to obtain statistical information. The results indicate a strong
disagreement of the employees as to the form of communication that occurs in the
institution and the lack of satisfaction in regard to their salary. For the user survey, the -
most relevant results indicate that their satisfaction regarding the hospital’s service is
medium to high, but they believe it would be necessary to improve the availability of
appointments for patients, the medicines supply at the hospital pharmacy, a faster
emergency care, and a friendlier staff. After analyzing the results, it is recommended to
improve the communication systems and methods of staff incentives as well as listen to

users’ opinions and complaints in order to improve hospital service.
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Introduccién

Hoy en dia las instituciones de salud se desarrollan independientemente del entorno
econdmico que las rodee, ya que las necesidades, exigencias y expectativas de las
personas crecen a pasos agigantados, por todo esto se hace indispensable mantener una
constante preocupacion por la imagen que se proyecte al publico tanto externo como

interno, de tal forma que se genere seguridad y confianza en ellos.

En el sector de la salud, el servicio prestado debe mostrar un espiritu de compromiso y
sobretodo amor por la vida, lo cual hard que el cliente lo considere como especial y valioso,
creandose de esta manera una distincion entre las demas instituciones de salud y una

satisfaccion entre sus usuarios.

Por otro lado es sumamente importante la satisfaccion de los publicos o clientes internos, es
decir de los propios empleados del hospital ya que de ellos depende la imagen que se
proyecte al cliente externo y a través de la calidad de su servicio se reconocera que tan

motivados y comprometidos estan con la organizacion.

Por ultimo es necesario mantener adecuados sistemas de comunicacion tanto al interior de
la empresa para transmitir los mensajes correctamente a los empleados, como fuera de ella
garantizando que la informacién al puablico en general sea adecuada y no se caigan en

especulaciones o noticias inexactas que afecten la imagen del Hospital.

En este estudio se analizara la imagen que posee el Hospital Vicente Corral Moscoso desde
la perspectiva de sus clientes externos e internos y se haran las propuestas necesarias para

mejorarla.

El presente trabajo consta de 4 capitulos: En el primer capitulo se presentara la informacién
mas relevante del Hospital Vicente Corral Moscoso, tal como historia de la empresa, mision,
vision, objetivos, politicas, estrategias, la imagen corporativa actual, actual logo,
organigrama, servicios ofertados, F.O.D.A, graficas de control o datos estadisticos de la

concurrencia de pacientes en las diferentes areas y el personal de cada area.

En el segundo capitulo se abordara el marco tedrico sobre la imagen corporativa en el
sector salud como una ventaja competitiva, explicando conceptos bésicos asi como

recomendaciones para reflejar una mejor imagen tanto al cliente interno como externo.
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En el tercer capitulo se analizard en primera instancia que tipo de metodologia se ha
utilizado para realizar el estudio y en una segunda parte se presentaran los resultados

obtenidos asi como los andlisis respectivos a cada pregunta aplicada en las encuestas.

Por dltimo en el capitulo 4 se presentan las conclusiones que se consideran como los
resultados de la investigacion en la cual se reflejan sus alcances y limitaciones. Ademas se
presentaran las recomendaciones que se crean pertinentes para satisfacer los objetivos
planteados al inicio de la investigacion, asi como las oportunas para su uso dentro el

Hospital Vicente Corral Moscoso.
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CAPITULO 1 DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA

1.1 Historia de la empresa.

Este centro de salud inicié con el nombre de “San Vicente de Paul”’, y se inauguré en 1872,
bajo la direccion de las religiosas, Hijas de la Caridad y la vigilancia de la Conferencia,

grupo de personas representativas de Cuenca.

Asi con la creacion de la Universidad del Azuay, hoy “U de Cuenca”, en enero de 1868, los
alumnos de la facultad de Medicina hicieron sus primeras practicas en este hospital;
conforme transcurrieron los afios, crecian las necesidades y el edificio mostraba un
deterioro considerable.

En 1904 se crea la Junta de Beneficencia del Azuay, que toma la administracion del hospital
y otras casas de salud, y donde debian prevalecer los principios de caridad cristiana y sus
miembros debian trabajar como voluntarios, aun los médicos. En 1926 ésta fue
reemplazada por la Junta de Asistencia Publica, luego a la Junta de Asistencia Social,

Jefatura de Salud del Azuay finalmente a la Direccién Provincial de Salud.

Es asi que en el afio de 1947 este hospital dispone de 350 camas y cierra sus puertas. En
1966 se da inicio a la construccion del nuevo edificio para el hospital civil de Cuenca en el
sector de El Paraiso; con la muerte del doctor Vicente Corral Moscoso en 1977, se da el

cambio de nombre del viejo hospital San Vicente de Paul y queda con el actual.

Esta casa de salud es uno de los centros hospitalarios de mas prestigio en la regién austral
del Ecuador, debido a que cuenta con 45 especialidades, y presta la debida atencion las 24

horas del dia. *

1(2013,04)Historia del Hospital Vicente Corral Moscoso, recuperado de:

http://www.latarde.com.ec/2013/01/03/hospital-regional-vicente-corral-moscoso-y-su-historia
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1.2 Mision.

Somos una entidad hospitalaria que en base a las normas y lineamientos del Sistema
Nacional de Salud y en Coordinacion con la red de Establecimientos de Salud, brinda
servicio integral de segundo nivel de acuerdo con los principios estipulados en la
Constitucién, con talento humano especializado y comprometido, tecnologia de vanguardia
y el impulso permanente a la investigacion y el mejoramiento continuo de nuestros
productos y servicios, para satisfacer las demandas del usuario/a ciudadanos (/a ) que es

nuestra razén de ser.?

1.2.1 Mision de los hospitales del ministerio de salud publica.

Prestar servicios de salud con calidad y validez en el ambito de la asistencia especializada,
a través de su cartera de servicios, cumpliendo con la responsabilidad de promocion,
prevencion, recuperacion, rehabilitacion de la salud integral, docencia e investigacion,
conforme a las politicas del Ministerio de Salud Publica y el trabajo en red, en el marco de la

justicia y la equidad social.®

1.3 Vision.

Al 2013 el HVCM, es un moderno y dindmico sistema organizacional hospitalario con
capacidad para gestionar procesos que responden a la demanda de servicios de salud de
tercer nivel, aplica normas técnicas de referencia y contrarefencia, sustentado en los
principios generales del Sistema Nacional de Salud: Inclusion y Equidad Social, Bioética,
enfoque de género, generacional, interculturalidad. Con calificada y reconocida accién de
su talento humano especializado y capacitado, presupuesto acorde a sus reales
necesidades operativas, infraestructura funcional, tecnologia de avanzada y abierta

participacién social con veeduria ciudadana.

1.3.1 Vision de los Hospitales del ministerio de salud publica.
Ser conocidos por la ciudadania como hospitales accesibles, que prestan una atencién de

calidad que satisface las necesidades y expectativas de la poblacion bajo principios

2 (2013,04) mision, vision del Hospital Vicente Corral Moscoso. Recuperado de http:/hvem.gob.ec/

® Estatuto organico de gestién organizacional por procesos de los hospitales. Obtenido de los
documentos presentados por el hospital.

2


http://hvcm.gob.ec/

fundamentales de la salud publica y bioética, utilizando la tecnologia y los recursos publicos

de forma eficiente y transparente.*

1.4 Valores Corporativos.

o Responsabilidad social: esfuerzo institucional al servicio de la colectividad.
¢ Comportamiento ético: respetando los derechos que asisten al paciente.
e Solidaridad: brindar ayuda a las clases mas vulnerables.

e Universalidad: Atencién a todos los usuarios sin distingo de raza, religion,

sexo.
e Calidez: buen trato en la prestacion del servicio.

e Compromiso: empoderamiento individual de la misién hospitalaria. °

1.5 Estrategias maestras.

Coordinacién Institucional con los organismos que conforman la red del Sistema

Nacional de Salud.
Alianzas estratégicas con proveedores de bienes y servicios.

Cooperacién de organizaciones internacionales para la dotacibn de equipos

multidisciplinarios en recursos profesionales y equipamiento.

Convenios Interinstitucionales: Universidad, INNFA, Municipio, Consejo Provincial y

otros.
Capacitacién continua e investigacion con instituciones del sector publico.
Planificacion operativa.

Gestion por procesos.

1.6 Politicas prioritarias.

e El enfoque basado en procesos fundamentara la gestion Hospitalaria.

5 (2013,04)Valores Corporativos y politicas recuperado
de:http://hvem.gob.ec/archivos/VARIOS/PLAN%20ESTRATEGICO HVCM.pdf
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e El sistema informatico integrado en red, respaldar4 los procesos de

administracion de la informacion institucional.

e La gestién hospitalaria se respaldard en la estructuracion y acciones de los
comités institucionales de: Bioseguridad, Riesgos de Trabajo, Bioética, Clinica

VIH SIDA, Farmacologia, Adquisiciones, Técnico, Banco de Leche; entre otros.
e Participacién social y veeduria ciudadana.

e Atencidn con calidad y calidez.

1.7 Objetivos estratégicos

1. Ampliar la cobertura y acceso de los servicios publicos de salud y educacién para
toda la poblacién, mejorando la infraestructura fisica y la provision de equipamiento,
a la vez que se eliminen barreras de ingreso a grupos de atencién prioritaria,

mujeres, pueblos y nacionalidades.

2. Impulsar la prestacion de servicios de salud sobre la base de principios de bioética y

suficiencia, con enfoque de género, intercultural e intergeneracional.

3. Mejorar la calidad de las prestaciones de salud, contingencias de enfermedad,

maternidad.
4. Promover procesos de formacion continua del personal de salud.

5. Valorar las condiciones particulares de salud de las mujeres diversas, en particular

durante el embarazo, parto y postparto.

6. Priorizar las acciones tendientes a reducir la mortalidad materno-infantil y el riesgo

obstétrico.

7. Desarrollar y aplicar normas de bioseguridad.®

1.7.1 Objetivos estratégicos de los hospitales del ministerio de salud publica.

1. Garantizar la equidad en el acceso y gratuidad de los servicios.

6 Objetivos Estratégicos. Recuperado de:
http://hvem.gob.ec/archivos/VARIOS/PLAN%20ESTRATEGICO_ HVCM.pdf
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2. Trabajar bajo los lineamientos del Modelo de Atencién Integral de Salud de forma
integrada y en red con el resto de las Unidades Operativas de Salud del Ministerio
de Salud Publica y otros actores de la red publica y privada complementaria que

conforman el sistema nacional de salud del Ecuador.

3. Mejorar la accesibilidad y el tiempo de espera para recibir atencion considerando la
diversidad de género, cultural, generacional, socio econdémica, lugar origen y
discapacidades.

4. Involucrar a los profesionales en la gestion del hospital, aumentando su motivacion,

satisfaccion y compromiso con la mision del hospital.

5. Garantizar una atencion de calidad y respeto a los derechos de las y los usuarios,

para lograr la satisfaccion con la atencion recibida.

6. Desarrollar una cultura de excelencia con el fin de optimizar el manejo de los

recursos publicos y la rendicién de cuentas.’

Actualmente el Hospital Regional Vicente Corral Moscoso planea ajustar tanto la mision,
vision y objetivos de tal manera que se asemeje lo mas posible a las emitidas por el
Ministerio de Salud Publica, las mismas que deben regir en todos los hospitales publicos del
pais.

1.8 Actual Logo

Ministerio de Salud Puablica @
HOSPITAL VICENTE CORRAL MOSCOS0

Fuente: http://hvem.gob.ec/ 1

" Estatuto orgéanico de gestién organizacional por procesos de los hospitales. Obtenido de los
documentos presentados por el hospital.



1.9 Organigrama.

La estructura organizacional de los Hospitales del Ministerio de Salud Publica se encuentra
alineada con la mision del Ministerio de Salud Publica, el Modelo de Atencion, al Modelo de
Gestion Hospitalaria, politicas determinadas en la Constitucion de la Republica del Ecuador,

las Politicas del Estado, leyes y otras normas vigentes.

COMITES = HO%E’II?'II'EA’\\‘L(EQIA

PLANIFICACION,
ASESORIA SEGUIMIENTO Y
JURIDICA EVALUACION DE
LA GESTION
COMUNICACION CALIDAD
ADMINISTRATIVO ATENCION AL
FINANCIERO CLIENTE

TALENTO HUMANO

=== ADMISIONES

FINANCIERO

ADMINISTRATIVO

TICS e COMITES
DIRECCION | _____
ASISTENCIAL
1 1 1
ESPECIALIDADES CUIDADOS DE APOYO DOCENCIA E
CLCASRLC ENFERMERIA B el INVESTIGACION
QUIRURGICAS TERAPEUTICO

Fuente: Los autores, basados en el Estatuto Organico de Gestibn Organizacional por
Procesos del Ministerio de Salud Publica, proporcionado por el Hospital Vicente Corral

Moscoso.



1.10 Estructura por procesos.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL POR PROCESOS

HOSPITAL GENERAL
HABILITANTES DE APOYO GOBERNANTES
DESARROLLO ORGANIZACIONAL GE STIO.\' ESTRATETIG A COMITE DE PARTICIPACION
GESTION DE RECURSOS HUMANOS HOSPITALARIA | -------------1 SOCIAL
GESTION DE SERV. INSTITUCION.
GESTION DE COMUNICACION
GESTION DE HOTELERIA HABILITANTES DE ASESORIA
GESTION DE FARMACIA GERENTE DE HOSPITAL GENERAL ASEGURAMIENTO CALIDAD DE GESTION
GESTION DE ENFERMERIA GESTION TECNICA HOSPITALARIA ASESORIA JURIDICA
GESTION FINANCIERA DOCENCIA E INVESTIGACION

GESTION DE PRESUP. ¥ CONTAB
SUBGERENTE DE HOSPITAL GENERAL

ADMINISTRACION DE CAJA

DE VALOR AGREGADO

CONTROL Y MEJORAMIENTO DE
LA OPERATIVIZACION DE NORMAS
EN LA GESTION DE SERVICIOS
HOSPITALARIOS.

0PIERAIT\'IZAC'ION DE NORMASENLA
GESTION DE SERVICIOS HOSPITALARIOS.

CALTFICACION DE DEMANDA
Y OFERTA HOSPITALARIA

CONSULTA® HOSPITALL- SERVICIOS
. EXTERNA ZACION TECNICOS
MERGENCIA COMPLEMEN-
TARIOS

Fuente: http://hvem.qgob.ec/wp-content/uploads/2012/05/estructura procesos.p




1.11 Cadena de valor.

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DEL HOSPITAL

GESTION DE ATENCION AL USUARIO

GESTION DE ADMISIONES

GESTION ADMINISTRATIVA Y FINANCIERA

GESTION
ASISTENCIAL

PROCESOS HABITANTES DE ASESORIA

GESTION

DE

ESPECIALIDADES

CLINICAS
QUIRURGICAS

Y/O

GESTION DE
CUIDADOS DE
ENFERMERIA

GESTION DE
APOYO
DIAGNOSTICO Y
TERAPEUTICO

GESTION DE

DOCENCIA
INVESTIGACION

E

PROCESOS AGREGADOS DE VALOR

Fuente: Los autores basados en datos presentados por el Hospital Vicente Corral Moscoso




1.12 Mapa de procesos.
Los procesos de los Hospitales del Ministerio de Salud Publica se ordenan y clasifican en
funcién de su grado de contribucion o valor agregado al cumplimiento de su misién. Estos

son:

1. Los Procesos Gobernantes que orientan la gestion institucional a través de la
formulacion de propuestas de politicas, directrices, normas, procedimientos, planes,
acuerdos y resoluciones para la adecuada administracion y ejercicio de la

representacion legal de la institucion.

2. Los Procesos Agregadores de Valor son los encargados de generar y administrar
los productos y servicios destinados a usuarios y permiten cumplir con la mision

institucional y los objetivos estratégicos.

3. Los Procesos Habilitantes de Asesoria 'y de Apoyo generan productos y servicios
para los procesos gobernantes, agregadores de valor y para si mismos, apoyando y

viabilizando la Gestién Institucional.

4. Los Procesos desconcentrados generan productos y servicios destinados a los

usuarios finales acercandolos al territorio.



1.13 Servicios Ofertados.

El Hospital Vicente Corral Moscoso actualmente cuenta con servicios tales como

ambulancia, banco de leche, banco de sangre, banco de ojos, consulta externa, cuidados

intensivos, emergencia, hospitalizacién, neonatologia, oncologia, quiréfanos, rehabilitacién,

servicios técnicos, nutricion, dietética entre otros.

AREAS SEGUN SU ESPECIALIZACION

ALERGOLOGIA

CIRUGIA PLASTICA
ENDOCRINOLOGIA
INFECTO LOGIA
NEUROLOGIA PEDIATRICA
OTORRINOLARINGOLOGIA
REHABILITACION

CIRUGIA GENERAL
CIRUGIA VASCULAR
GASTROENTEROLOGIA
NEUMOLOGIA
ODONTOLOGIA
PLANIFICACION FAMILIAR

SENOLOGIA Y PATOLOGIA DE MAMA

CIRUGIA PEDIATRIA
DERMATOLOGIA
OBSTETRICIA
NEUROLOGIA

Fuente: Los autores basados en: http://hvem.gob.ec
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CARDIOLOGIA
CIRUGIA TORACICA
EPILEPSIAS
NEFROLOGIA
NUTRICION
PEDIATRIA
REUMATOLOGIA
CIRUGIA MAXILOFACIAL
CLINICA
GINECOLOGIA
NEUROCIRUGIA
OFTALMOLOGIA
PSICOLOGIA CLINICA
TRAUMATOLOGIA
ONCOLOGIA
PSIQUIATRIA
UROLOGIA



1.14F.O.D.A

Personal capacitado y especializado.
Equipamiento y tecnologia acorde a nuestras
necesidades.

Infraestructura adecuada.

Centro de referencia publica y privada con
atencion de 24 horas.
Docencia hospitalaria.
Ubicacion geografica,
transporte.

Programas de Salud Publica de exclusividad

vias de acceso vy

Otras fuentes de ingreso: SOAT.

Preferencia del usuario de otras provincias
Alianzas estratégicas con proveedores

Convenios interinstitucionales
Modelo piloto para
programas

Realizacién de proyectos de investigacion
Politicas de salud Nacional que apoyan a
la Salud Publica

Presentacion de Proyectos Operativos a
organismos internacionales OPS-OMS.

determinados

Disminucién de la carga horaria de profesionales
y trabajadores
Reduccién de la capacidad instalada

Edad promedio del personal (55 a 70)

Existen casos de maltrato al usuario

Demanda  insatisfecha en  determinadas
especialidades

Parcial involucramiento del personal en los
procesos de cambio

Algunas obras de Infraestructura inconclusas
Elevado  ausentismo del personal por
enfermedad.

Presupuesto historico.

Aplicacion parcial de protocolos.

Personal de salud inestable por contratos.
Cultura organizacional altamente conflictiva.
Poco empoderamiento en los roles de liderazgo.

Inexistencia de estudio real de costo de la cartera
de servicios.

Convenio con Universidades no actualizados.

No existe reglamentacion interna para aplicar la
Estructura por Procesos.

Capacidad resolutiva las
Instituciones privadas

Centralizacién administrativa y financiera

Funcionamiento inadecuado del sistema de
referencia y contrarreferencia provincial y
nacional.

Entrega inoportuna de presupuesto para
ejecutar los programas sociales: SOAT.

El usuario no valora los servicios que
brinda da el hospital

rapida de

Fuente: plan estratégico del Hospital Regional Vicente Corral Moscoso periodo 2009-2013
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1.15 Gréficas de control o datos estadisticos de la concurrencia de pacientes en las
diferentes éareas.

HOSPITAL VICENTE CORRAL MOSCOSO
ATENCIONES GENERALES DEL ANO 2012

ATENCION ODONTOLOGICA 5440
CONSULTA EXTERNA 116868
EMERGENCIA 85586
PARTOS NACIDOS VIVOS 5251

ATENCIONES DEL ANO 2012

140000

120000

100000

80000

60000

40000

20000

ATENCION CONSULTA EXTERNA  EMERGENCIA PARTOS NACIDOS
ODONTOLOGICA VIVOS

Fuente: Los autores, basado en datos recopilados en el Hospital Vicente Corral Moscoso.
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EGRESOS HOSPITALARIOS INFORME ANUAL 2012
CLINICA 2046
CIRUGIA 2829
PEDIATRIA 2517
OBSTETRICIA 5043
NEONATOLOGIA 402
GINECOLOGIA 1748
CUIDADOS INTENSIVOS 113
EMERGENCIA 731

EGRESOS HOSPITALARIOS
INFORME ANUAL 2012

H CLINICA H CIRUGIA B PEDIATRIA
B OBSTETRICIA E NEONATOLOGIA B GINECOLOGIA
B CUIDADOS INTENSIVOS M EMERGENCIA
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Fuente: Los autores, basado en datos obtenidos en el Hospital Vicente Corral Moscoso.
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1.16 Personal de cada area.

Personal por area

Proceso gobernante 5
Proceso agregado de valor 238
Proceso habilitante de apoyo 137
Proceso habilitante 410
Proceso habilitante de asesoria 6
Vacantes de las diferentes aéreas 125
921
PERSONAL POR AREA
410
238
5 6
proceso proceso proceso proceso proceso Vacantes de
gobernante agregado de habilitante de habilitante habilitante de las direferntes
valor apoyo asesoria areas

Fuente: Los autores, basado en datos obtenidos en el Hospital Vicente Corral Moscoso.

Cada area esta dividida segun la estructura por procesos, a continuacién se presenta las

diferentes subdivisiones que componen cada uno de ellos.
1. Proceso Gobernante.
e Direccionamiento Estratégico del Hospital.

Los Hospitales de Especialidades, Especializados y Generales con mas de 70 camas,
gestionan el Direccionamiento Estratégico por medio de la Gerencia del Hospital.

14



2. Procesos Agregadores de Valor.
e Gestion Asistencial (responsable, Direccion Asistencial Hospitalaria).

o Gestion de Especialidades Clinicas y/o Quirlrgicas Gestion de Cuidados de

Enfermeria.

e Gestion de Apoyo Diagnéstico y Terapéutico Gestion de Docencia e
Investigacién (De acuerdo a la acreditacion en docencia e investigacion).

3. Procesos Habilitantes de Asesoria.
e Gestion de Planificacion, Seguimiento y Evaluacion de Gestion.
e Gestion de Asesoria Juridica.
e Gestion de Comunicacion.
e Gestion de Calidad.

4. Procesos Habilitantes de Apoyo.

o Gestion de Atencion al Usuario.
o Gestion de Admisiones.
o Gestion Administrativa y Financiera.

1. Gestiéon de Talento Humano.
2. Gestion Financiera.
3. Gestidon Administrativa.

4. Gestion de Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones.

15



CAPITULO 2: IMAGEN CORPORATIVA EN EL SECTOR SALUD COMO UNA
VENTAJA COMPETITIVA.

2.1 Introduccion. La Imagen Corporativa.

La Imagen Corporativa, un término cada vez mas conocido puede ser conceptualizado
segun (Scheinsohn, 1998) como un activo que, si bien pertenece a una empresa en
cuestion, esta en poder de los publicos. Ellos son los que construyen la imagen de la
institucion, adaptandola a sus sistemas de creencias. De manera que no es correcto el
término “imagen de empresa’. Esta expresion utilizada, distorsiona la esencia de este
fendmeno. La imagen corporativa la construyen los publicos, mas alla de aquello que la

empresa planifica.?

La Imagen Corporativa proviene de los publicos que la empresa posee ya sean internos o
externos, los cuales se forman una proyeccion de ella. Esta imagen surge de la percepcion
de los actos habituales que la empresa lleva a cabo, de los mensajes voluntarios e incluso

involuntarios que la institucién emita.

En la construccién de una imagen por parte de los publicos, ademas de los mensajes, van a
operar las expectativas, las experiencias, los juicios y los prejuicios que provengan de la
historia de la empresa y su actuar diario, ademas la forma en la que la direccién decida
comunicarse con sus publicos constituira una de las pautas fundamentales para construir

una imagen efectiva en ellos.

“La imagen es una realidad. Es el resultado de nuestras acciones. Si la imagen es falsa y
nuestra actuacion buena, es culpa nuestra por haber sido malos comunicantes. Si la imagen
es real y refleja nuestra mala actuacion, la culpa es nuestra por haber sido malos

gerentes.”(Beirstein, 1986)°

Toda instituciébn necesita de una renovacion o cambio para mejorar la imagen corporativa,
imagen que se refleja en la opinién que los demas tienen de la empresa, es por eso que es
tan importante que se haga una nueva imagen y a través de ella comunicar o mostrar estas

mejoras.

® (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dindmica de la comunicacién y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf

° Berstein, David (1986). La imagen de la empresa y la realidad. Plaza & Janés. Espafia
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2.2 Conceptualizacion de Imagen Corporativa.

Para (Chaves, 1992), la Imagen constitucional aparece como el registro publico de los
atributos que identifican a la empresa. Es la lectura publica de la institucion, la interpretacion
gue la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos tiene o construye de modo

intencional o espontaneo.®

La Imagen Corporativa segun (Capriotti, 2013) es la estructura mental de la organizacion
gue se forman los publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacién

relativa a la organizacion y que consta de tres elementos que deben ser diferenciados:

e |dentidad de la Empresa: es la personalidad de la organizacion, lo que ella es y
pretende ser. Es su ser histérico, ético y de comportamiento. Es lo que la hace

individual, y la distingue y diferencia de las demas.

e Comunicacion de la Empresa: es todo lo que la organizacién dice a sus publicos,
ya sea por el envio de mensajes a través los diferentes canales de comunicacion (su
accion comunicativa propiamente dicha) como por medio de su actuacién cotidiana

(su conducta diaria).

¢ Realidad Corporativa: es toda la estructura material de la organizacion: sus
oficinas, sus fabricas, sus empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible y

vinculado a la propiedad de la compafiia. **

En base a lo expuesto, la definicion de imagen corporativa establece que las personas, los
productos, los servicios y las instituciones generan imagen. La Imagen Corporativa
constituye la personalidad de la institucién, la que la simboliza; por lo tanto debe estar
expresada positivamente en todas sus manifestaciones, para mostrar la calidad de su

servicio.

19 Chaves, Norberto (1992)la imagen corporativa, editorial Gustavo Gili s.a.,

Barcelona,

' Capriotti, Paul (2013). Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa Edita: Instituto de
Investigacion en Relaciones Publicas (Malaga, Espafia). 4ta Edicion. Documento digital disponible
en:
http://www.hacienda.qgo.cr/cifh/sidovih/uploads/archivos/libro/Planificaci%C3%B3n%20estrat%C3%A9
gica%20de%20la%20imagen%20corporativa-2013-Libro.pdf
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2.3 Importancia de la Imagen Corporativa.

Para mantener viva una imagen es necesario renovarla pero al mismo tiempo lograr que

esa imagen que se esta proyectando sea positiva, porque permanecera en la mente del

receptor y traerd buenos resultados a la empresa.

Sin embargo uno de los problemas mas importantes segun (Capriotti, 2013) es que la gente

no tiene la suficiente capacidad de memoria o retencion para recordar todos los productos o

servicios que las organizaciones ofrecen. Razon por la cual, la Imagen Corporativa adquiere

una gran importancia, creando valor para la empresa y estableciéndose como un activo

intangible y estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen en sus

publicos, puede obtener los siguientes beneficios:

a)

b)

Ocupar un espacio en la mente de los publicos. En el pasado las organizaciones
debian elegir entre un perfil bajo o la practica de actividades comunicativas. Hoy ya
no solo basta con comunicar sino es indispensable existir en la percepcion de los
publicos, mantener un espacio en la mente de las personas, constituyendo de esta

manera el primer paso para ser elegidos.

Facilitar la diferenciacién entre las organizaciones competidoras, creando
valor para los Publicos. Existir para los publicos no implica la elecciéon de la
entidad, y por lo tanto, tampoco garantiza el éxito de la compafiia. Ademas de existir,
esa existencia debe ser valiosa para los publicos, debe tener un valor diferencial con
respecto a las otras organizaciones. La Imagen Corporativa permite generar ese
valor diferencial y afiadido para los publicos, aportandoles soluciones y beneficios

gue sean utiles y valiosos para su toma de decisiones.

Disminuir la influencia de los factores situacionales al proyectar una imagen
confiable las personas dispondran de una informacién adicional importante sobre la
organizacion. La existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitira que las
personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus
decisiones. Por otro lado es conveniente recordar que la decision se vera
influenciada por todo el conjunto de factores (informacion, imagen, situacion,
coyuntura, etc.), pero puede haber alguno de ellos que sea mas importante que el

resto.
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Aspectos fundamentales de la Imagen

Informacion ﬁ‘ CuncHa + Imagen % FACTORES + Conducta

Conocimientos ?ﬁ?ﬂgﬂﬂ :
(enla memoria) - Socales)

PREVIOS DE
SITUACION
Emociones Coyunturales
(Sentimientos) (Individuales

Fuente: Los Autores, basados en Paul Capriotti, Comunicacion de la Imagen Corporativa.

Ademas de estos 3 aspectos fundamentales, segun (Capriotti, 2013) la Imagen Corporativa

creara valor para la empresa aportando otros beneficios adicionales que también son muy

importantes:

1.

3.

Atrae mejores trabajadores: una empresa que tenga buena imagen lograra que,
para las personas que trabajan en el sector, esa entidad sea una empresa de

referencia y la tengan como una institucion en la que les gustaria trabajar.

Permite “Vender mejor”: una empresa que tiene una buena imagen corporativa
podra vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente podra
colocar precios mas altos. Esto es porque la gente estaria dispuesta a pagar un plus
de marca, porque la imagen corporativa seria una garantia de calidad o prestacion

superior a las demas.

Atrae mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitard que los
inversores estén interesados en participar en la empresa aportando capital, ya que
las perspectivas de beneficios serd superior a otras empresas que no posean una

buena imagen.

Se hace necesario establecer una reflexion sobre la Imagen Corporativa, para que pueda

ser reconocida como un capital importante dentro de una compaiiia, y se planifique una
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actuacion coherente que pueda influir en la imagen que se formen los publicos acerca de la

organizacion.*?

Se ha visto entonces que la imagen de la institucion es la carta de presentacién para el
cliente. Si la primera impresién es negativa, esa imagen se la quedara en la mente del

consumidor y la afectara en el futuro.

Es importante tener y lograr una buena imagen, para ello comparemos a la empresa con
una persona; por instinto la mayoria hace juicios por la apariencia que tenga tal individuo, es
decir la primera impresion, ahora esto dependiendo la imagen que tenga la empresa, el
producto o el servicio sera aceptado, es decir mediante la instalaciones o el trato al cliente
por teléfono o personalmente, el usuario hara un juicio incluso sin antes haber conocido el

servicio. Tomara sus decisiones en base a la primera imagen o impresion.

2.4 Anédlisis del Concepto de Imagen Corporativa.

(Capriotti, 2013) realiza un analisis de la definicibn de Imagen Corporativa, estableciendo
una diferenciacién entre la estructura de la imagen ("la estructura mental de la
organizacién que se forman los publicos."), y el proceso de formacién de la imagen

("resultado del procesamiento de toda la informacién relativa a la empresa.").

Andlisis de Imagen Corporativa

Estructura Mental de la
~ Organizacion

Estructura de la ‘ - ‘
Imagen Corporativa J > ;

N Los publicos
. _/
Imagen Corporativa
J | Procesamiento de la
@ ~ Informacién (resultados)
Proceso de formacién‘ \ .

de la Imagen J >

Informacién(mensajes)

Fuente: Los autores basados en Capriotti Paul. Comunicacién de la Imagen Corporativa

12 Capriotti, Paul (2013). Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa Edita: Instituto de
Investigacion en Relaciones Publicas (Mélaga, Espafa). 4ta Edicién. Disponible en
http://www.hacienda.go.cr/cifh/sidovih/uploads/archivos/libro/Planificaci%C3%B3n%20estrat%C3%A9
gica%20de%20la%20imagen%20corporativa-2013-Libro.pdf
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2.4.1 La Estructura de la Imagen Corporativa.
Segun (Capriotti 2013) La primera parte de la definicion, la de la estructura de la imagen,

puede ser subdivida en dos:

e La estructura mental de la organizacién, es el conjunto de rasgos o atributos que
se otorgan a la empresa. Esta estructura es el resultado del proceso de adquisicion
de conocimiento realizado por parte de los individuos acerca de la organizacién. De
esta manera, la imagen se establece, fundamentalmente, como una estructura

cognitiva de los publicos.

e Los publicos, los sujetos donde se forma la imagen. Para un correcto estudio de la
Imagen Corporativa es imprescindible un andlisis pormenorizado de sus publicos y
de los roles que desempefian en relacién con la organizacion, para poder establecer
cuales son los métodos mas adecuados para hacerles llegar la informacion de la

institucion. Los diferentes publicos se presentan a continuacion:*®

PUBLICOS

Sindicatos Gobiernos

Consumidores

Acclonistas Proveedores

MLC.M. ORGANIZACION Comunidad

Empleados Distribuidores

Lideres de Opinion .
P Ecologistas

Fuente: Paul Capriotti, Comunicacion de la Imagen Corporativa.

A los publicos se les suele dividir en dos: Los publicos Internos que son los empleados de la
institucion y los publicos externos que pueden ser clientes, accionistas, proveedores, y la

comunidad en general, siempre y cuando esté relacionada con la empresa.

13 Capriotti, Paul (2013). Planificacién Estratégica de la Imagen Corporativa Edita: Instituto de
Investigacion en Relaciones Publicas (Mélaga, Espafa). 4ta Edicién. Disponible en
http://www.hacienda.go.cr/cifh/sidovih/uploads/archivos/libro/Planificaci%C3%B3n%20estrat%C3%A9
gica%20de%20la%20imagen%20corporativa-2013-Libro.pdf
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2.4.2 El Proceso de Formacién de la Imagen Corporativa.
La segunda parte de la definicion, la del proceso de formacion de la imagen para (Capriotti
2013), también puede ser subdivida en dos, para separar el proceso de interpretacion de la

informacion y el de la circulacion externa de la misma.

e El resultado del procesamiento. Es decir cémo interpreta el individuo la
informacion que obtiene de la institucién, la misma que darda como resultado la
estructura mental de la empresa. Por ello, se hace necesario analizar como los
diferentes publicos pueden procesar la informacion, la forma de hacerla llegar, las

estrategias para ese procesamiento y como se almacena esa nueva informacion.

e Toda la informacién relativa a la empresa. Se refiere a todo el caudal de
mensajes que reciben los publicos acerca de la organizacion ya sea voluntaria o
involuntaria. La informacion proveniente del entorno de la organizacion también
contribuye a la formacion de la imagen, y no sélo los mensajes enviados por la
organizacion influyen o afectan a la imagen, sino también todos aquéllos que puedan
provenir de otras fuentes y que contengan informacién sobre la organizaciéon o sus
actividades, como también aquéllos que hagan referencia al sector en el que se
desarrolla la empresa y que puedan afectar indirectamente su imagen. **

2.5 Factores que controlan la Imagen de la Compaifia.

Segun (Garbett, 1988) la imagen de la compaiiia es gobernada por seis factores:™
1. Larealidad de la compafiia misma.

Todo lo que es la empresa, su tamafio, la estructura organizativa, la industria a la que
pertenece, los productos que fabrica o los servicios que presta, la cantidad de empleados, la
mision y visién corporativa, sus objetivos, estrategias, politicas etc., son elementos que

contribuyen a forjar su imagen.

1 Capriotti, Paul (2013). Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa Edita: Instituto de
Investigacion en Relaciones Pdblicas (Malaga, Espafia). 4ta Edicién. Disponible en
http://www.hacienda.go.cr/cifh/sidovih/uploads/archivos/libro/Planificaci%C3%B3n%20estrat%C3%A9
gica%20de%20la%20imagen%20corporativa-2013-Libro.pdf

'* Garbett, Thomas (1988) pag. 3. Imagen Corporativa como crearla y proyectarla. Editorial Legis,

Colombia
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2. Lamedidaen que la compafiiay sus actividades hagan noticia.

Lo que la compafia hace puede afectar de manera importante y positiva la vida de las
personas a través de productos y servicios, o puede hacer contribuciones importantes a la
sociedad que sean objeto de noticia. En sentido negativo, igualmente pueden hacer noticia

con:

* Servicios de mala calidad.

* Productos defectuosos.

* Fracasos financieros.

* Violacion a las leyes.

+ Agresiones al medioambiente.

* Transgresiones de orden moral.

» Escandalos, etc.
3. Diversidad de la compaifia.

Mientras mas variadas y diversas sean las actividades de la compafiia, mas diversos seran
los mensajes que emita. Una empresa que tenga muchos servicios puede tener mayor

dificultad a la hora de emitir correctamente los mensajes
4. Esfuerzo de comunicaciones.

Las companiias que gastan dinero forjando y comunicando su imagen terminan siendo mas

conocidas y usualmente cuentan con una reputacion mas positiva.
5. Tiempo.

El establecimiento de cualquier reputacién implica un proceso de edificacion, es por ello que
las buenas corporaciones lucen bien con el tiempo; su imagen, formada a través de los

anos serd mucho mas duradera.
6. Desvanecimiento de la memoria.

“El recipiente en el que se vierte la imagen de una compania es muy permeable” (Garbett,
1988, pag. 3). Solo para permanecer en el punto que estd, se requiere de un esfuerzo
constante de comunicaciones. Construir una imagen exige aun mas esfuerzo. El
desvanecimiento de la memoria, o tendencia del publico a olvidar, es mucho mas rapida de

lo que la gente se imagina.

Luego de revisar el analisis de la Imagen Corporativa se puede apreciar que para que los
publicos tengan una imagen positiva de la empresa se debe considerar esa imagen en

todos sus aspectos tangibles e intangibles; es asi que, las autoridades deben llegar a un
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punto en el que deben conocer la situacion real de la empresa, para asi poder planear y
aplicar la soluciones correctas, es por eso que se debe conocer los siguientes aspectos de

la imagen corporativa:

e Desarrollo histérico de la empresa.

e Organizacion y estructura legal.

e Posicion en el mercado en relacion con la competencia.
e Organizacion y estrategias de marketing.

e La actitud del personal.

e La actitud de los clientes y el publico.

Las encuestas, entrevistas, cuestionarios, informacion basada en documentos son

elementos que sirven para el andlisis de la imagen corporativa.

Garbett plantea la siguiente férmula para la medicién de la imagen corporativa: "La imagen
resultante de una compafia es igual a la realidad de la compafiia, mas la medida en que las
actividades de la compafiia hagan noticia, entre la diversidad (falta de cohesion), por el

esfuerzo de comunicaciones, por el tiempo, menos el desvanecimiento de la memoria". *°

Formula de la Imagen

MEDIDA EN QUE
LA EMPRESA'Y DIVERSIDAD,

REALIDAD DE | |LAs actviDaDES| | pacta pe | |ESFYERZO DE

LA COMPARIA [T DE LA % = [x|comunicacion|x [TIEMPO OLVIDO| IMAGEN
COHESION

EMPRESA

GENEREN
“NOTICIA”

Fuente: Daniel Scheinsohn, Dinamica de la Comunicacion y la Imagen Corporativa.

Disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf

18 Garbett, Thomas (1988) pag. 3. Imagen Corporativa como crearla y proyectarla. Editorial

Legis, Colombia
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Es necesario aclarar que esta formula planteada es solamente una aproximaciéon de lo que
podria ser la imagen corporativa de cualquier institucion, constituyendo una forma simple

para comprender un tema realmente complejo.

2.6 Elementos que implican la Imagen Corporativa.

Como ha expresado anteriormente segun (Scheinsohn, 1998) la imagen corporativa nace

de los publicos gracias a los elementos que la propia institucion proporciona, tales como:

Identidad

Quién
es
Accion Comunicacion
) Qué
S Como dice
hace

Cultura

Qué es para
mi Pablico
Imagen

Fuente: Costa, Joan (1999) pag. 140 la comunicacién en accién informe sobre la nueva

cultura de gestion. Ediciones Paidos lIberica, S, A. Espafa.

2.6.1 La Realidad Corporativa. Qué hace.

Se denomina “realidad corporativa” al conjunto de rasgos y circunstancias objetivas acerca
de la existencia de la corporaciéon. La realidad corporativa estd constituida por datos
objetivos y por hechos reales. Es el terreno de lo factico. Puesto que la realidad corporativa

refiere al plano de lo empirico, los elementos que la representan, entre otros son:

e Actividades e indole de su existencia.
e Propdsitos.
e Recursos.

e Estructura organizacional.
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e Infraestructura.
¢ Entidad juridica.

e Situacidon econdmico-financiera, etc.

Algunos elementos que conforman la realidad corporativa de cualquier empresa segun

(Scheinsohn, 1998) son los siguientes:

Misién. Es la razén de ser de la empresa, a lo que se dedica y la manera en la que cumple
las expectativas de los grupos de interés. Por ejemplo Willam Durant, fundador de General
Motors Corporation, definié la mision corporativa como “lograr producir un automovil para
todo presupuesto y para todo propésito”’. La misién define la labor o actividad en el

mercado, haciendo referencia al puablico al que va dirigido.

Vision. Refiere al conjunto de ideas generales la mayoria de ellas muy abstractas que
constituyen el concepto de aquello que la empresa es y quiere llegar a ser en un futuro. En
este sentido, la vision le permite contar a la gerencia con un direccionamiento para lograr el
desarrollo de la corporacién. En definitiva, la vision expresa el modelo idealizado de

corporacién al que se pretende alcanzar en el futuro.

Objetivos. Son propésitos concretos a corto o0 mediano plazo que la empresa pretende

alcanzar cumpliendo con su mision.

Destrezas. Son habitos corporativos en los cuales una empresa se destaca, y que
caracterizan su comportamiento y la diferencia de las deméas empresas. La gama posible de
destrezas corporativas puede ser muy amplia, por ejemplo: destrezas técnicas,

organizacionales, motivacionales, gerenciales, sociales, etc.

Cuerpo corporativo. Lo conforman aspectos tales como las instalaciones, edificios, los
negocios (productos y/o servicios), materias primas, dinero, inversiones, tipo de tecnologia

que se aplica, maquinarias y equipos, dinero e inversiones.’

o (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacidon y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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2.6.2 Cultura Corporativa. Como lo hace.

La cultura corporativa para (Scheinsohn, 1998) es un patron de comportamiento que se
desarrolla en el seno de la organizacion, con sus propias logicas y dinamicas.

La cultura corporativa proporciona a los miembros de la organizacién un instrumento con el

cual pueden asignarle a la realidad organizacional cotidiana, un significado positivo.

La cultura corporativa es por lo tanto el conjunto de valores, costumbres, habitos y
creencias que existe dentro de una organizacion. Se debe observar en la organizacion los
factores que influyen en la cultura corporativa para identificar la situacién de esta. Ademas
sirve para transmitir un sentido de identidad en los miembros de una institucion, de tal forma
gue cada uno de ellos sienta que pertenece ahi, sentirse orgullosos de ella, de esta forma
se refuerza la estabilidad del sistema social y cada persona que labora dentro de una

empresa se siente comprometida y lleva a cabo sus labores con entusiasmo.
2.6.2.1 Funciones de la Cultura Corporativa.

e Funcién de integracién. Indica que la cultura debe crear un consenso en cuanto a
la misién de la empresa, sus objetivos y sus medios, permite ademas orientar las

estrategias y medir los resultados.
e Funcién de Cohesiodn. El sentido de pertenencia que se genera en la empresa.

e Funcién de implicancia de la persona. Esta funcién se produce cuando el sistema
de valores y creencias de la empresa esta de acuerdo con el sistema de valores y

creencias de cada persona.*®
2.6.2.2 Componentes basicos de la Cultura Corporativa.

Segun (Deal y Kennedy, 1985) una cultura dinamica surge de la interacciéon de cuatro

componentes basicos de toda cultura corporativa:*

* Creencias y valores.
* Héroes.
* Los ritos y los rituales.

* Las redes culturales.

18 (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacién y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf

¥ Deal y Kennedy (1985). Las empresas como sistemas culturales. Editorial Sudamericana, Buenos

Aires
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2.6.2.2.1 Las creencias y valores.

Las creencias son aquellas ideas o principios gue una empresa acepta como propios y que
constituyen la base de sus actuaciones cotidianas. El tipico ejemplo: “El cliente tiene la
razon”. Los valores son las cualidades que las empresas desean alcanzar y/o mantener

permanentemente en sus actos.
Ejemplos de valores lo constituyen:

* La pulcritud

* La disciplina

 La motivacion

* La cooperacion

* El respeto por la persona
 El compromiso

* La puntualidad, etc.
2.6.2.2.2 Los héroes.

Los héroes son quienes encarnan y personifican las creencias y valores. La figura de héroe
se constituye en fuente de motivacion e inspiracion, es un simbolo, un referente y un

modelo de actuacion.
Existen dos clases de héroes:

* Los héroes natos

* Los héroes creados
2.6.2.2.3 Los ritos y rituales.

“Cuando los criticos censuraron a Napoledn por haber reinstaurado la medalla de Honor,
casi carente de valor, él contest6 que se guia a los hombres con fruslerias, no con

palabras”. (Deal y Kennedy, 1985)

Son ceremonias simbdlicas que llevan a cabo los miembros de la organizacion para
celebrar y reforzar las interpretaciones acerca de las creencias, los valores y los héroes de

la vida de la empresa.

Estas ceremonias se constituyen en verdaderos acontecimientos expresivos que ayudan a

sumar drama, emocioén y espectaculo a las actividades de la organizacion. %°

2 Deal y Kennedy (1985). Las empresas como sistemas culturales. Editorial Sudamericana, Buenos

Aires
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2.6.2.2.4 Las redes culturales.

Es el canal a través del cual fluyen las creencias y valores. Si bien es cierto que la red
cultural es un canal informal, no se puede perder de vista que se constituye en un medio

basico para que los empleados interactien y lleven a cabo los actos comunicativos.

2.6.2.2.4.1 Personajes de las redes culturales.
Para (Deal y Kennedy, 1985) los personajes de las redes culturales son los siguientes:

Narradores. A estos personajes les gusta relatar historias para obtener poder e influencia.

Sus historias explican y dan significado a la cotidianeidad de la corporacion.

Sacerdotes. Los sacerdotes son los guardianes de los valores culturales, siempre tienen
tiempo para “oir confesiones” y dar solucion a cualquier problema, aun a los de indole
moral.

Para ser sacerdote se requiere madurez y mayor antigiledad en la empresa que sus
comparnieros, ya que esto aporta cierta prueba de que “se las arregld bien para sobrevivir en

la corporacion”.

Murmuradores. El murmurador es una persona atemorizante con la que nadie quiere tener

problemas.

Su poder no radica en su jerarquia o contextura fisica, sino en que su jefe “lo escucha’ y le

otorga importancia a lo que le cuenta.
Chismosos. Podriamos decir que son los trovadores de los canales informales.

A diferencia de los narradores y los sacerdotes, nadie espera de ellos seriedad ni
informacién cierta, y a diferencia de los murmuradores no estan cerca del poder. Son
quienes le ponen “sal” a la vida organizacional con chismes intrascendentes, y su funcién
principal es proveer cotidianamente de “diversidon” a sus companeros. Por esta funcion de

entretenimiento, su papel es simpatico pero al mismo tiempo temido.

Fuentes secretarias. Secretarias y secretarios son quienes nos pueden describir como es
la organizacion verdaderamente y qué esta sucediendo en realidad. Las fuentes secretarias,
cuando trabajan con gerentes de alto rango, suelen conocer muchos asuntos claves del
negocio, trampas Yy trucos. Por ello es que muchos gerentes al ascender en la empresa se
llevan consigo a la secretaria que los asisti6 hasta ese momento. Las fuentes secretarias,
mantienen a sus jefes sintonizados al dia acerca de los acontecimientos cotidianos de la

vida empresaria.
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Espias. Muchos ejecutivos de alto rango tienen companeros “bien pagados” e infiltrados
entre los demas. Los espias son personas leales que mantienen bien informados a alguien.
A diferencia de los murmuradores, el espia tiene un papel que pasa mucho mas inadvertido.

Los espias habiles nunca hablan mal de nadie, por ello se los respeta y quiere.

Cofradias. Se trata de asociaciones secretas entre dos 0 mas personas que se asocian

para llevar adelante algin prop6sito en comin.**

Cada uno de estos personajes de las redes culturales tiene su papel y su aporte especial,
logrando que fluya la comunicacion en la empresa y se mantenga un nivel socializacién

adecuado.

2.6.3 Identidad corporativa. Quién es.

La identidad corporativa para (Scheinsohn, 1998) es el producto del interjuego dialéctico

entre:?
e Aquello con lo que la empresa ha nacido, y
¢ Aquello en lo que la empresa se ha convertido pero sobre todo
o Aquello que la empresa decide ser.

La identidad corporativa es una herramienta valiosa en la vida de una empresa; ya que el
arte de la empresa consiste en penetrar esta barrera de seleccion con su imagen
corporativa. La identidad corporativa esta disefiada para tener un efecto total y positivo en la

imagen corporativa; por ello, su meta es impactar en el publico.

Una buena identidad corporativa influye a una posicién favorable en el mercado y el seguir
manteniendo esta imagen bien cuidada, son ayudas inapreciables para que una instituciéon
tenga éxito frente a la competencia. La identidad corporativa implica una investigacién de
los varios tipos de comportamiento humano que definen la imagen de un individuo en

relacién con su entorno.

El concepto de Identidad Corporativa nos remite al concepto de Proyecto Corporativo. El

Proyecto Corporativo esta constituido por un conjunto de propuestas, organizadas para

%l Deal y Kennedy (1985). Las empresas como sistemas culturales. Editorial Sudamericana, Buenos

Aires

2 (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacidon y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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orientar hacia los objetivos estratégicos de la corporacion, y esta basado en ciertos

principios e instrumentado a través de determinadas politicas de accion.

El Proyecto Corporativo es el fruto de una profunda reflexiébn por parte de la corporacion

respecto de:

» Sus principios fundacionales
» Su historia

» Sus aspiraciones.

2.6.3.1 Componentes Estratégicos de la Identidad Corporativa.

La identidad es el origen de la Imagen, por lo tanto, no hay imagen si identidad ni identidad

sin unos elementos sensibles que la concreten en la percepcién del publico; por ello,

conformar, comunicar y expresar la identidad por todos los recursos posibles, es construir
imagen (Costa, 2004)

(Costa, 2004) divide de la siguiente manera los componentes de la identidad corporativa:

a.

Identidad Verbal: El primero de los signos a tenerse en cuenta, el cual esta
compuesto por el Nombre de la organizacion, por eso se dice que es linglistico. Este
inicia su vida legal y social en el momento en que éste es registrado en propiedad y

amparo de la ley.

Identidad Visual: El segundo de los signos es de naturaleza visual, especificamente,
gréfica, la cual gira en torno a la marca (logotipo, simbolo y colores corporativos), los

cuales deben generar gran potencial de recordacién en el publico obijetivo.

Identidad Objetual: La personalidad corporativa que esta reflejada en los productos
gue se venden o de los servicios que se presten en una determinada empresa

conforman un aspecto de la identidad corporativa.

Identidad Ambiental o Arquitectura Corporativa: La identidad del lugar, ademas de
ser lugar de encuentro, atencién, servicio, compra y/o consumo, es el ambiente donde
el publico vive una experiencia total, la cual forma parte la imagen global de la

empresa.

Identidad Cultural: Se conforma de percepciones, las cuales se conjugan a través de
la unidad estratégica empresarial y los sistemas de valores corporativos, que

surgen de la historia de la organizacion, la estructura y organizacion interna, las
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relaciones jerarquicas, el grado de cohesion y configuracion corporativa, la gestion de

la comunicacion interna y la ubicacién espacial y geogréfica.?®

Esfera del
signo visual

Identidad

Esfera de los
objetos

Esferadela
palabra

Esfera de la
cultura

Esfera los
entonos

Fuente: Comunicacién estratégica competir con nuevas herramientas, Costa Joan, archivo

power point disponible en: http://www.joancosta.com

En todas las empresas se desarrollan estas 5 esferas de la identidad, en mayor o menor
medida, de manera Unica, por ello si deseamos construir una buena imagen se hace
necesario el conocimiento de la identidad de la compafiia, sus creencias su filosofia las
aspiraciones de sus empleados, los valores éticos que se cultivan, la forma de organizacion

de sus dirigentes, los servicios que se ofrece, etc.

2.6.4 Comunicacién Corporativa.
Para entender cémo funciona la comunicacidon corporativa es muy necesario reconocer
guienes son los publicos de la organizacién y qué tipo de comunicacién debera ser utilizada

para llagar a ellos.

La comunicacién corporativa es uno de los elementos estratégicos mas importante de las
organizaciones para lograr los objetivos propuestos. La expresion “Comunicaciéon
Corporativa ha sido utilizada de muchas maneras, y principalmente para denominar la
comunicacion institucional de una empresa u organizacion. Se la define como la totalidad de
los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar

efectivamente a sus publicos.

En una organizacién no solo se comunica los avisos publicitarios, sino toda la actividad

diaria de la empresa, desde sus productos y servicios hasta el comportamiento de sus

23 Costa, J. (2004). Identidad Corporativa. Editorial Trillas. Quinta Edicién. México.
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miembros; ademas de que genera expectativas en los clientes. Influyendo a la vez en la

satisfaccién del publico.

Es ademas importante que la empresa identificara las necesidades comunicativas de cada
uno de sus publicos con los que se quiere comunicar y en funcion de ello, establecer los
objetivos, el mensaje a comunicar y las acciones necesarias. Es asi que la comunicacién

corporativa debe plantearse como una “Accion integrada de comunicacion”

Tipo de piiblico Rasgos caracteristicos Ambito de actuacién

1. Miembros del Consejo de
Administracion
Altos directives

Cuadros superiores - Comunicacion
Cuadros medios interna

Publicos internos

Otros empleados

Delegados de los sindicatos

SR g s R

Diirectivos v otros empleados en general
de las companias filiales tanto en el

pais como en extranjero (en su casao)

Clientes tradicionales

Clientes actuales

Clientes potenciales

Accionistas

Financieros

Bolsa - Comunicacion
Froveedores externa

Publicos externos Distribuidores y ofros comerciales

- Marketing
- Publicidad

e A

Lideres de opinion

i
=]

. Gobiemos centrales

=t
-

. Gobiemos locales

=
]

. Gobiemnos extranjeros

-
L

. Grupos de presion

-
™

. Asociaciones profesionales y gremiales

i
LR

. Medios de comunicacion

—
o

. Pidblico en general

—
]

. Entidades competidoras

Fuente: Karounga, K. (2006). La imagen corporativa de las entidades financieras.

Tesis Doctoral. Doctorado en Comunicaciéon Audiovisual y Publicidad. Barcelona. Espafia. Disponible
en:http://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/4124/kk1de2.pdf;jsessionid=8EF32D82696C05D4ACE
ED756112D275D.tdx2?sequence=1
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(Scheinsohn, 1998) denomina a la Comunicacién como los actos concretos de emision
sean cuales fueren los soportes a través de los cuales éstos se llevan a cabo, ademas el

autor manifiesta ciertos ejemplos como:
» Publicidad institucional
» Gacetillas y notas periodisticas que contengan temas corporativos
+ Memoria y balance
» Publicidad de producto
+ Eventos
« Promociones

Ademés de estos actos concretos y voluntarios de emision, una empresa expresa asimismo
otros mensajes involuntarios, sin haberlos planificado. La mayoria de estos mensajes

involuntarios casi siempre arrojan resultados negativos.**

Una empresa comunica en cada acto que realiza, no necesariamente lo hace a través de
publicidades o noticias sino mas bien en el actuar diario de sus empleados, de los buenos o
malos comentarios de sus usuarios, de las experiencias de los usuarios etc. Pese a esto
generalmente las empresas tratan de comunicar positivamente influyendo en los publicos a

través de estrategias que mejoren su imagen.

(Capriotti, 2013) llama a la comunicacion corporativa como la totalidad de los recursos de
comunicacion de los que dispone una organizacién para llegar efectivamente a sus
publicos. Es decir, la Comunicacién Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa

dice sobre si misma. Esta comunicacién se realiza por medio de:

COMUNICACION DE
LA ORGANIZACION

Conducta Accion
Corporativa < > Comunicativa

Fuente: Paul Capriotti, Comunicacion de la Imagen Corporativa.

2 (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacidon y la imagen corporativa
disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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Comunicacion corporativa.

e La Conducta Corporativa de la empresa, es decir, su actividad y comportamiento

diario (lo que la empresa hace). Es el “Saber Hacer”.

e La Accién Comunicativa, es decir, sus acciones de comunicacion propiamente

dichas (lo que la empresa dice que hace). Es el “Hacer Saber”.

2.6.4.1 La Conducta Corporativa de la Empresa.

La actuacion cotidiana o conducta de la organizacion segun (Capriotti, 2013), es todo lo que
la empresa hace o deja de hacer en su acontecer diario, juega un significativo papel en la
formacion de la imagen de una empresa, ya que se convierte en uno de los parametros
principales de evaluacion de la organizacién. Es importante remarcar que para los publicos
de una entidad, la conducta de la empresa implica lo que ellos perciben que la organizacién

hace o deja de hacer. °

La conducta corporativa juega un papel importante en la formacién e la Imagen Corporativa
de una empresa. La institucién esta comunicando continuamente, por lo tanto la conducta
corporativa al presentar una imagen positiva trasciende hacia todos los actores o clientes
directos o potenciales; ya que de esta manera el nombre de la instituciéon crece y supera las
barreras de la competencia. Mas, si la empresa manifiesta a través de lo que hace actitudes
negativas o frecuentes errores, trae como consecuencia el deterioro de la imagen e

inclusive en el caso mas grave el cierre de la organizacion.

Dentro del conjunto de la actuacién cotidiana, podemos diferenciar entre:
a) La Conducta Interna.
b) La Conducta Comercial.

¢) La Conducta Institucional.

25Capriotti, Paul (2013), Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Recuperado de

http://www.bidireccional.net
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La Conducta Corporativa de la Empresa

CONDUCTA
CORPORATIVA
I |
CONDUCTA CONDUCTA CONDUCTA
INTERNA COMERCIAL INSTITUCIONAL

Fuente: Los Autores, basados en Paul Capriotti, Planificacion estratégica de la imagen

corporativa. Recuperado de http://www.bidireccional.net

2.6.4.1.1 La Conducta Interna.

Para (Capriotti, 2013), la Conducta Interna es la actuacién cotidiana que tiene lugar puertas
adentro de la organizacion. Es la forma en que la empresa, como entidad, se comporta con

respecto a sus empleados, sean estos del nivel que sean.

Los empleados son el vinculo a través del cual la organizacién se relaciona con sus
publicos externos. Por ello, estos publicos, al interactuar con los empleados consideran que
se estan relacionando con la entidad. Para los publicos externos de la empresa, los

empleados son la empresa.

Todo lo que los empleados hagan y digan en su relacion directa con los diferentes publicos
influird, en gran medida, en la Imagen que tengan de organizacion. En este sentido, los
empleados, ademas de ser los representantes de la organizacién son los que mejor la
conocen por lo cual las opiniones de ellos siempre son muy importantes y deben ser

tomadas en cuenta. Tenemos tres niveles de conducta interna;?

Si los empleados son atendidos y tomados en cuenta en la toma de decisiones de la
empresa, hace que cada uno de ellos entregue lo mejor a través de su perseverancia,
esfuerzo, eficiencia y creatividad ofreciendo un trabajo de calidad, cuyos resultados

optimos llegan a los publicos, a los consumidores directos o indirectos, porque estan

26 Capriotti, Paul (2013), Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Recuperado de

http://www.bidireccional.net
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ofreciendo un excelente producto y servicio, haciendo que sus clientes se constituyan a la

vez en la mejor publicidad. Tenemos tres niveles de conducta interna.

CONDUCTA
INTERNA

Conducta Conducta Conducta
Directiva Organizativa Profunda

Fuente: Los Autores, basados en Paul Capriotti, Comunicacién de la Imagen Corporativa.

2.6.4.1.1.1El Nivel de Conducta Directa. Es la Conducta que se manifiesta por medio de la
actuacion de los directivos de la organizacion. Los Directivos deben ser conscientes de que
sus actos comunican tanto o mas que sus palabras, ademas ellos tienen una funcién de
“simbolo”, ya que muestra la forma correcta de “hacer’. Por ello, deben asumir las

“funciones comunicativas” de acciones como:

e La Conducta Personal en relaciébn a su trabajo (puntualidad, cuidado personal,
lenguaje adecuado. etc.)

e La manera de Promocionar a los empleados.

e Laforma de Seleccionar a sus colaboradores.

e La manera de Sancionar a sus subalternos.

e Laforma de Evaluar el desempenfio profesional del personal.

¢ La manera de Negociar los conflictos que pudieran surgir en sus areas de trabajo.

o Laforma de Relacionarse con las personas bajo su responsabilidad.

e El estilo de Direccién que utiliza con sus subordinados.

o Laforma de Comunicar con el personal a su cargo.

e El estilo de Formacién que impulsa para sus empleados.

o El grado de Accesibilidad que tenga el directivo para sus colaboradores.

e El grado de Tolerancia de las opiniones de las personas que trabajan con el

directivo.
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e Los Detalles personalizados que tenga con sus subalternos.

e ElInterés mostrado por los asuntos extra laborales de sus empleados. %

2.6.4.1.1.2 El Nivel de Conducta Organizativa. Se observa por medio de los Sistemas
Formales establecidos en la organizacion. Son las estructuras bésicas para facilitar la
obtencion de los objetivos generales y las metas concretas de la organizacion. En este
sentido, toda la estructura formal que adopte una organizacion estara comunicando a sus
miembros cosas sobre si misma y sobre su personalidad. Podemos plantear los Sistemas

Formales de la siguiente manera:

La Estructura Organizativa.

e Las Estrategias.

e Los Sistemas y Procesos.

e La politica de recursos humanos.
e Estilo de direccion.

e Sistemas de participacion. %

2.6.4.1.1.3 El Nivel de Conducta Profunda es el que se manifiesta por medio de la
Filosofia y la Cultura Corporativa para la organizacion.

La Filosofia Corporativa es la concepcion global de la organizacion (su mision,
valores y principios corporativos) establecida por la Direccion de la organizacién para

alcanzar los fines dltimos de la entidad.

La Cultura Corporativa son las normas, valores y pautas de comporta-miento,

compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de la organizacién.?

27Capriotti, Paul (2013), Planificacién estratégica de la imagen corporativa. Recuperado de

http://www.bidireccional.net

2 Capriotti, Paul (2013), Planificacién estratégica de la imagen corporativa. Recuperado de

http://www.bidireccional.net
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2.6.4.1.2 La Conducta Comercial.

La Conducta Comercial hace referencia a las acciones que la empresa realiza como sujetos
comerciales, en su faceta de intercambio mercantil con los consumidores, actuales y
potenciales, o con todos aquéllos que pueden intervenir en el proceso de compra o

fidelizaciéon de los clientes.

La Conducta Comercial de una organizaciobn se manifestaria por medio de: Lo que la

Organizacién vende, y Cémo la Organizacion vende.

Lo que la empresa vende, por medio de la Politica de Producto que lleve adelante en su

area de negocio:

a) El Producto en si: referido principalmente a las caracteristicas técnicas, a la
utilidad, a la funcionalidad y a la calidad intrinseca de los productos y ser-vicios que

la empresa ofrece.

b) La gama de productos o servicios: en referencia a la amplitud o estrechez de la
gama, que implicara la posibilidad de alcanzar diferentes segmentos o grupos de
publicos, a la vez que comunicar diferentes conceptos, para cada uno de los

diferentes productos de la gama.

c) Como la empresa fabrica el producto: en la actualidad ha tomado especial
importancia este aspecto, ya que las cuestiones medioambientales estan jugando un

papel destacado en la formacion de la imagen corporativa en los publicos.

Como la organizaciéon vende, la conducta comercial de la empresa con los publicos se
establece a partir de una relacién persona-persona (Empresa, empleados, Publicos). El
individuo experimenta la conducta de la entidad, a través de las politicas de marketing y

comerciales, como también por medio del servicio, la atencion y el trato personal que la
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empresa, como entidad, presta a los individuos por medio de los integrantes de la empresa,

es decir, sus empleados.*®

2.6.4.2 Comunicacion Corporativa.
Es todo lo que la organizacion dice a sus publicos, ya sea por el envio de mensajes a través
los diferentes canales de comunicacién (su accidon comunicativa propiamente dicha) como

por medio de su actuacion cotidiana (su conducta diaria). *

Mensajes Los mensajes son estimulos o informaciones que la empresa emite hacia uno o
varios receptores, provocando en ellos una reaccién. Para que haya efectividad en los
mensajes debe haber coherencia entre lo que se pretende comunicar y lo que se comunica,;
entre lo implicito y lo explicito; entre los propdésitos y los medios para alcanzarlos; entre lo
gue se declara y actia. Ante la diversidad de mensajes, la coherencia genera una empatia
significativa entre el emisor y el receptor; de tal forma que los mensajes apunten hacia un

mismo fin.

(Scheinsohn, 1998) hace un clasificacion bastante clara de los tipos de mensajes. *
e mensajes intencionales.
e mensajes no intencionales.

a. Mensajes intencionales.

Segun el autor los mensajes intencionales son todos aquellos que tienen el propésito de
generar un determinado efecto en los publicos. En estos tipos de mensajes, la empresa
posee cierto dominio de la situacibn comunicacional, porque pasan por procesos de

codificacién y control mas o menos eficaces.

El emisor en este caso organiza en base a un objetivo previamente planificado los
mensajes, los mismos que estan dirigidos a los interés del puablico, por lo tanto debe llevar

implicito una carga afectiva y emotiva que logre motivarlo con la finalidad de que adquiera el

0 Capriotti, Paul (2013), Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Recuperado de

http://www.bidireccional.net

8 Capriotti, Paul (2013), Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Recuperado de

http://www.bidireccional.net

% (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacion y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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servicio o el producto, Es béasico en este tipo de mensajes ademas del logo, de las formas y
colores, el llamado a la accién, aquella frase persuasiva y convincente que llegue hacia el

subconsciente de los consumidores.

Ejemplos de este tipo de mensajes:

* Avisos publicitarios.

* Folletos.

* Pancartas.

* Carpetas informativas para el periodismo.
* Documentales corporativos.

» Convencion de vendedores, etc.
b. Mensajes no intencionales.

En este caso, la empresa genera un mensaje sin habérselo propuesto. Cuando la
corporacion se percata a tiempo de esta desviacion, es posible instrumentar las medidas

correctoras que correspondan.
Ejemplos de este tipo de mensajes:

e Casos en gue se filtra una informacion reservada y el periodismo se hace eco,

poniéndola en conocimiento del publico.
e Distorsion por parte del publico de alguna informacién que se difunde.

e Situaciones en que los consumidores descubren una falla involuntaria de

origen en el producto.
¢ Cuando surgen acusaciones publicas por alguna accion de la empresa, etc.

Es por ello que no resulta tan sencillo controlar a los mensajes no intencionales, debido a
qgue el receptor esta inmerso en un ambiente lleno de interferencias que pueden alterar e

incluso anular el mensaje.

Tanto los mensajes intencionales como los no intencionales pueden subclasificarse a su vez

en mensajes explicitos e implicitos:
a. Mensajes explicitos.

Son mensajes con un fuerte predominio de lo denotativo y lo manifiesto. Los mensajes

explicitos guardan una fuerte relacioén con la informacién, lo analitico y el conocimiento.

41



Dentro del mensaje explicito estan todas las palabras, frases e imagenes que aparecen en
los textos. Sin embargo es importante al emitir el mensaje explicito seleccionar las palabras
e imagenes de acuerdo al significado que le queremos transmitir al receptor, porque
pueden haber algunas de ellas que conlleven a una tergiversacion del mensaje; inclusive
es basico la aplicacion de todas las estrategias linguisticas para la formulacion de
oraciones, tales como la utilizacién correcta de tiempos verbales, signos de puntuacion,
conectores, etc. Asi por ejemplo la incorrecta ubicacion de los signos de puntuacion puede
cambiar la interpretacion del texto. Se debe por lo tanto utilizar palabras precisas, concisas
y claras. Mensaje bien expresado, mensaje bien entendido. Como ejemplos de mensajes
explicitos tenemos:

» Comunicados de prensa.

* Balances.
* Manual para la utilizacién de un producto, etc.
b. Mensajes implicitos.

Los mensajes implicitos poseen un predominio de lo connotativo y lo tacito, es decir,
expresan significados difusos. La connotacién es el significado que desborda a lo que el
mensaje refiere. Los mensajes implicitos se relacionan con lo subjetivo, la significacion y la
emocion. Podriamos aseverar que todos los mensajes conllevan una dimensién

connotativa. *3

Independientemente de los tipos de mensajes expuestos anteriormente (Scheinsohn, 1998)

Expone dos tipos mas:

a. Mensajes residuales.

Segun la concepcién del autor las empresas son un organismo con una historicidad
continua y dindmica. Es decir que no operan basadas en un andlisis fotografico de un
momento dado, sino mas bien en base a un andlisis cinematografico secuencial, del
acontecer corporativo. Se puede sintetizar diciendo que un mensaje residual es aquel de un

“alla y entonces” que ejerce su influencia en un “aqui y ahora”™*

% Daniel Scheinsohn, Dinamica de la Comunicacion y la Imagen Corporativa. Disponible en:

http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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Mensajes Residuales

PASADO PRESENTE
mensaje del mensaje del
pasado presente
mensaje influye
residual

percepcion
actual

Fuente: Daniel Scheinsohn, Dinamica de la Comunicacién y la Imagen Corporativa. Disponible en:

http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf

Por ejemplo si una institucion educativa fue calificada negativamente en el pasado

seguramente esto repercutira en la persepcion acual y futura de la misma.

b. Mensajes exteriores.

El mensaje exterior, como su nombre lo dice, es aquel que procede de areas externas a

aguellas en las que la empresa interactda.

Se trata de sucesos tales como opiniones, informaciones, eventos, rumores y otros
estimulos de diversa naturaleza, los cuales si bien no pertenecen al ambito especifico de la
empresa, despliegan una fuerte influencia sobre los publicos debido a que la gente deriva

su atencion hacia estos mensajes que generalmente son impredecibles.®

Es importante considerar que la empresa no esta ajena de su contexto, sino por el contrario
forma parte de un sistema mayor, que es el ambiente inmediato en el que la empresa opera

y en el que interactdia con otras organizaciones de un modo directo.

% (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacidon y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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2.6.5 Areas de Gestién de la Comunicacién Corporativa.

(Scheinsohn, 1998) clasifica las Areas de Gestién de la Comunicacion Corporativa de la

siguiente manera:*®
2.6.6.1 Comunicacioéon de Disefio.

Esta es el area privilegiada de los disefiadores gréficos y arquitectos. A veces, a los
mensajes de esta naturaleza se los denomina “comunicacién de imagen”. El trabajo de la
Comunicacién de Disefio consiste en facilitar el reconocimiento, la distincion y la

recordacion de la empresa ante sus publicos.
Ejemplos de cuestiones que pertenecen a esta area:

* Isologo (logo).

* Papeleria.

» Gamas cromaticas.

* Disefio industrial, el producto fisico (la cosa tangible y funcional).
» Packaging (empaque o envase).

» Edificios, locales y oficinas.

* Indumentaria del personal.

« Vehiculos, etc.*’

2.6.6.2 Comunicacién de marketing.

La comunicacion de marketing proviene de la publicidad o promocién que se le hace al
producto, el servicio o las marcas que la empresa brinda. En esta area el publico
privilegiado es el consumidor. Es necesario considerar el avance que el marketing ha
desarrollado sobre diversas areas de gestion. Algunas posturas consideran que “todo es
marketing”, incluso hoy se habla de mercadeo corporativo o endomarketing y hasta se
manejan conceptos tales como cliente interno. La comunicacién de marketing aborda entre

otras las siguientes problematicas:
» Publicidad de producto/marca.
* Ventas.

«  Promocion.

% (2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacién y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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» Merchandising (Mercadeo, mercadeando).
+ Distribucion.
» Congresos y exposiciones.
» Sponsoring (patrocinador, patrocinio).
» Servicios y atencion a clientes.
« Politica de marcas.
2.6.6.3 Relaciones institucionales y con la comunidad.

Toda empresa debe evolucionar y ser cada vez mas participativa, tomar en cuenta las
opiniones de las personas y aprender de sus errores, hoy en dia hay una mayor cantidad de
“mecanismos” institucionales para recibir las propuestas, consultas y reclamos de los
integrantes de la sociedad. Todos estos factores obligan a que la empresa ya no pueda
desarrollarse en un ambiente aislado de la vida comunitaria. “Generar privilegios y buenos
productos o servicios es condicién necesaria pero ya no suficiente. Por su bien, la empresa

debe expresar algun tipo de compromiso hacia la comunidad.” (Scheinsohn, 1998)

En el area de las Relaciones Institucionales y con la Comunidad se puede identificar

algunas herramientas operacionales basicas segun (Scheinsohn, 1998)

e Mecenazgo: No persigue objetivos econdmicos ni comerciales sino més bien apunta
a la valoracién social de la empresa. Es cualquier aporte que una empresa efectla
ya sea econdmico o material, para una obra social o alguna actividad de interés
general. Estas actividades pueden ser de diversa naturaleza, por ejemplo:

educacional, artistica, cultural, civica, etc.
e Patronazgo: se trata de una ayuda moral mas que material.

e Balance social: basicamente es un documento que define dos propdsitos

empresariales, uno econdémico y otro social.
En general esta herramienta reconoce dos grandes partidas:
1. Lo recibido por la empresa.
e Por parte de los publicos internos.
e Por parte de los publicos externos.

e Por parte del entorno geogréfico.
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2. Lo quelaempresa aporta

e A sus publicos internos
e Atoda la comunidad
e A su entorno geografico y medio ambiente.

e Al pais.

A través del Balance Social, la empresa expresa un compromiso de retribucién y
agradecimiento hacia la comunidad, y asume su responsabilidad y protagonismo social.

Las Relaciones Institucionales y con la Comunidad es un area de gestion importante,

amplia y compleja. Entre las problematicas de las cuales se ocupa, podemos identificar:

* Relaciones con lideres comunitarios.

* Relaciones con agrupaciones politicas.

* Relaciones con agrupaciones sindicales.

* Relaciones con Asociaciones, Federaciones y Camaras.
* Manejo de asuntos legales.

« Relaciones con miembros de los poderes publicos.*
2.6.6.4 Relaciones con el periodismo.

El &rea de Relaciones con el Periodismo, segin (Scheinsohn, 1998) se ocupa de fomentar

relaciones de mutua confianza entre el periodismo y la empresa.*

Esta es un area de gestién fundamental. El problema es que generalmente en ella se
depositan todas las expectativas, entendiéndose que las relaciones con el periodismo, en
vez de ser una tarea, es la tarea y se confunde como si la publicidad fuera lo Unico

necesario para cambiar o mejorar una imagen.
2.6.6.5 Comunicacion interna.

El publico interno es el mas importante para cualquier organizacion. (Scheinsohn, 1998)
afirma que algunas empresas errbneamente se concentran en lo que se denomina la
comunicacion con los publicos externos y descuidan peligrosamente a los publicos internos.
Asi se preocupan mas por la “competitividad externa” que por la “competitividad interna”. De
esta manera estan muy bien preparadas para soportar los terremotos que pueden acontecer

en el entorno, pero no advierten el peligro al interior de la empresa.

38(2013, 05) Scheinsohn, Daniel (1998)Dinamica de la comunicacién y la imagen corporativa

disponible en: http://www.fundacionosde.com.ar/pdf/biblioteca/dinamica.pdf
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2.7 Imagen positiva, como proyectarla.

Segun (Garbett, 1988), una imagen positiva puede proyectarse si existen los siguientes

aspectos dentro la organizacion.

La credibilidad y la honestidad que juegan un papel fundamental en la

proyeccion de una buena imagen corporativa y de una adecuada gerencia.

La disposicion a comunicarse directamente con cualquier analista, como

signo de confianza.

Buenos procedimientos en el control financiero que evidencien claramente la

planeacion y los procedimientos presupuestales consistentes.

Crear un plan estratégico consistente y sobretodo evaluar el cumplimiento del

mismo en el plazo que se haya establecido.
Una preocupacién obvia de la alta gerencia por el mercadeo.
Interés por la innovacion.

Apariencia de éxito y solidez de los programas de comunicacion, incluidos el
sistema de identidad de la compafia, su publicidad distintiva, las
publicaciones internas y las declaraciones a la prensa, le dan solidez a la
gerencia y la apariencia de estar bajo control.

Experiencia industrial.

Equilibrio de edades en la gerencia, respaldando la preparacion de los

herederos forzosos.

Estabilidad de la gerencia. Evitar frecuentes cambios pues son signo de
deficiencia, mientras que la prolongada permanencia es entendida como

fortaleza.

La posesion de acciones por parte de los ejecutivos, particularmente el que altos

funcionarios compren regularmente acciones en el mercado, es considerada como

una evidencia de confianza.*

Basandose en estos aspectos se puede determinar que las actividades que se

realizan a nivel interno son esenciales para forjar una imagen positiva en cualquier

0 Garbett, Thomas (1988). Pag.165 Imagen Corporativa como crearla y proyectarla. Editorial Legis,

Colombia
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empresa, la misma que sera proyectada a nivel externo a través de sus empleados y

su actuar diario en el entorno.

2.8 Publicidad de Imagen General e Identidad Corporativa.
La publicidad corporativa es una herramienta para una diversidad de problemas y
necesidades de comunicaciones de una corporacion, afirma (Garbett, 1988) a su vez que

sugiere una clasificacién para entender su significado:
e Publicidad de problemas o de defensa.
e Publicidad de prestigio.
¢ Publicidad financiera y relacionada con los inversionistas.
e Publicidad relacionada con las ventas, o de preparacion del mercado.
e Publicidad hibrida.

Para (Garbett, 1988) La publicidad Corporativa es la principal aliada en la creacién de la
imagen de la compafiia y para hacerla correctamente se requiere un compromiso de
recursos que debe ser cabalmente entendido antes de lanzarse. La preparacion de
publicidad corporativa requiere mucho mas tiempo y colaboracién de la alta gerencia que la

publicidad de productos.

Conocida en el pasado como publicidad de opinion publica, institucional o de imagen, la
publicidad corporativa es ahora la expresion general para una diversidad de formas de
publicidad utilizadas por las corporaciones con propdsitos distintos al de la venta inmediata
de sus productos y servicios El contenido del anuncio corporativo se centra
primordialmente en la compafiia, no en sus productos y servicios.La eficiencia de la
publicidad corporativa aumenta en la medida en que se incrementa el alcance de las
operaciones de la compafiia. Mientras mas sean los usuarios con los que se debe tratar,
mas los empleados, mayor la diversidad de sus negocios esenciales, sus plantas, oficinas
de ventas, etc., mayor es la necesidad de un programa de publicidad corporativa para
establecer, identificar e integrar a la compafiia como una sola entidad con una mision clara,

en la mente de los publicos de interés para ella.*

*1 Garbett, Thomas (1988). Pag.165 Imagen Corporativa como crearla y proyectarla. Editorial Legis,

Colombia
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2.9 Categorias de la publicidad corporativa.

Segun (Garbett, 1988) tenemos las diferentes categorias de publicidad dependiendo de las
necesidades especificas de la empresa.*

2.9.1 Publicidad de problemas.

La publicidad de problemas o de defensa como a veces se la llama, la utilizan las empresas
para presentar puntos de vista sobre diversos temas sociales. Comunmente se piensa en la
posibilidad de hacer publicidad de problemas cuando se trata de responder a actividades
gue amenacen el bienestar de la compafiia ya sean legislativas u otras de caracter social

gue pueden ocurrir en la industria o sector al que pertenezcan.

Para que tenga su maxima efectividad, la publicidad de problemas debe proponerse
establecer la opinién publica antes de que ésta se consolide. Ello requiere el constante
seguimiento de las tendencias y la interpretacién de probables eventos que puedan afectar

negativamente la imagen de la institucién. *®

2.9.2 Publicidad de prestigio.

La publicidad de prestigio es una forma que utilizan las empresas para que los publicos las
recuerden y quieran, a esta forma de publicidad a veces se la llamé publicidad institucional,
pero a falta de un beneficio comprobable se divulgé su mal nombre y perdié su uso.

La mayoria de la gente quiere sentirse querida y los ejecutivos que guian las corporaciones
importantes no son diferentes. La publicidad de autoelogio, se manifiesta en las actividades
filantrépicas en las que esta involucrada la compaiiia, tiene el propésito expreso de darle

mas popularidad, pese a este esfuerzo muy pocas veces tiene los resultados esperados.*

2.9.3 Publicidad corporativa financiera.

Este tipo de publicidad se utiliza cuando la empresa quiere atraer al inversionista y desea
gue la percepcion que este tenga de la empresa sea lo mas positiva posible, de tal forma
gue venza ciertos paradigmas y decida aventurarse a invertir y transformar sus excedentes

de recursos.®®

2 Garbett, Thomas (1988). Pag.165 Imagen Corporativa como crearla y proyectarla. Editorial Legis,
Colombia

*3 |pidem
* |pidem
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2.9.4 Publicidad de preparacion del mercado, o relacionada con las ventas.

Aunque, por definicién, la publicidad corporativa segun (Garbett, 1988) no presenta
productos para la venta, si tiene un efecto sobre las ventas de productos, particularmente a
largo plazo. Una mejor reputacion tiene una influencia decisiva en la compra de los
productos o el uso de los servicios de la corporacion. En términos generales, la publicidad

de preparacion del mercado tiene dos formas:

» Se propone modificar el mercado de tal manera que acepte mejor la clase de

productos por los cuales se conoce a la compainia.

» La otra forma de publicidad de preparacion del mercado es mas comun. Su
propésito es alertar la percepciébn de una compafiia para hacerla mas
aceptable como fuente de productos y servicios para los cuales ya existe

demanda o se espera que exista.*®

2.9.5 Publicidad corporativa hibrida.
También esta creciendo la publicidad corporativa que se propone modificar la imagen de
una compafia por multiples razones. Usualmente combina objetivos de relaciones con los

inversionistas, con objetivos de ventas.*’

2.10 Usos de la Publicidad Corporativa.

La Publicidad Corporativa es (til para aquellas compafiias que quieren mantener una
imagen positiva y alentadora en la mente de los publicos internos y una preferencia y
distincion en los publicos externos. “Se utiliza para cerrar la brecha entre la realidad de lo
gue la compafia es, o esta tratando de llegar a ser, y la percepcién que tienen de ella los

grupos de interés”. (Garbett, 1988, pag. 169)*®

Cuando una empresa necesita alterar su imagen para enfrentar la realidad del mercado el
uso de la publicidad corporativa puede ser crucial para equilibrar periodos de cambio tanto a

nivel de empresa como de la sociedad.

*® Garbett, Thomas (1988). Pag. 169.Imagen Corporativa como crearla y proyectarla. Editorial Legis,

Colombia
" Ipidem

8 |pidem

51



2.10.1 Importancia de la reputaciéon de la compafiia.

(Garbett, 2003) pregunta ¢Vale la pena el costo y el tiempo que requiere lograr una
identidad més clara y mas positiva frente a una audiencia mas amplia? ¢Realmente tener
una buena reputacion hace alguna diferencia para la compafia? ¢ Tiene ello un efecto en el

precio de la accion?

La mala opinion que el publico tiene de una empresa puede proceder de que los ejecutivos
corporativos no se presentan elocuentemente como personas que se preocupan por el
servicio y el bienestar de los demas, error que se debe principalmente a la falta de

confianza en ellos mismos y en la capacidad que todos poseemos para cambiar el mundo.

Toda compafiia, haga o no haga algun esfuerzo de comunicaciones, tiene algun tipo de
identidad. Puede no ser conocida mas que por sus clientes, bancos y accionistas; puede

tener una buena o mala una mala reputacion, pero siempre tendra una.

La imagen no solo depende de las acciones que tome la empresa sino también de otros
factores no controlables para ella, por esto se debe trabajar muy duro para llegar a la

conciencia de los publicos y extender el nivel de reconocimiento.*

2.10.2 Ventajas de una buena reputacion.

“Si usted va a invertir tiempo y dinero en conseguir una identidad mas positiva, ¢cual va a
ser el retorno de su inversion? El retorno proveniente de los distintos publicos de la

compania” (Garbett, 2003). Asi, debe incrementar las ventas y la satisfaccion del usuario y

elevar el bienestar, motivacion y la productividad entre los empleados.

Una empresa con buena reputacion atrae a los mejores candidatos para realizar las tareas
gue permitan incrementar el rendimiento y la calidad de vida en el trabajo, facilitando de
esta manera el proceso de reclutamiento y seleccion de los empleados. Los clientes
internos trabajan con un mayor compromiso para conseguir los objetivos de la empresa de

la cual se encuentran orgullosos.

Nos ayudara a mejorar la credibilidad y aumentar el valor noticioso de la compafia ante la
prensa, ayudandonos de cierta forma a difundir la imagen positiva ante los publicos
externos, por otra parte nos favorecera también a mejorar su credibilidad y crearle respeto

entre los funcionarios del gobierno.

9 Imagen positiva, como proyectarla. Disponible en :http://d3ds4oy7glwrqq.cloudfront.net/eqade-

imagen/myfiles/Resumen%20Garbett.pdf
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2.11 Conceptualizacion de Calidad de servicio percibida.

2.11.1 Calidad de servicio.

El término calidad, para (Colunga C. 1994) sefiala un conjunto de caracteristicas de una
persona o de una cosa, importancia, calificacion, caracter, indole, superioridad, condicion
social, civil o juridica, nobleza, prendas morales, propiedad, clase, cualidad, casta,

excelencia, ralea, calafia, linaje, lustre, nobleza, importancia, condicién.>

El término Servicio denota la accién o el efecto de servir, estar a disposicion de una
persona, organizacion, iglesia o estado; funcion desempefiada en el Estado, tiempo que un
ciudadano esta como soldado, culto, celebracion del oficio divino, utilidad prestada,
organizacion y personal destinados a satisfacer necesidades publicas, disposicion, empresa
destinada a satisfacer intereses publicos, favor, gracia, beneficio, ayuda, trabajo, utilidad,

provecho, cortesia con que se ofrece algo a alguien.*

La calidad de los servicios se puede medir de la siguiente manera:

o La efectividad. La capacidad del servicio para satisfacer las necesidades para las
cuales fue contratado.

o Losrasgos distintivos. Los elementos sobresalientes del servicio.

e Laconfiabilidad. Las fallas ocurridas durante la prestacion del servicio.

e Laadaptacion. El grado en que el servicio se acomoda a las preferencias
personales del cliente.

e Laduracion. El tiempo en que se completa el servicio.

e Los servicios de valor agregado. La amabilidad, la cortesia y la disposicién de
prestar un servicio que satisfaga al cliente y de compensar cuando algo falla.

e Laagradabilidad. El grado de placer con que el cliente ve, siente, palpa, oye, huele

y/o degusta todo lo relacionado con el servicio y con los productos que incluye.*

*% Colunga, Carlos (1994).Administracion para la calidad, Panorama Editorial, México.
*! |bidem
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2.11.2 Desajustes en la prestacion del servicio.

USUARIO

COMUNICACION NECESIDADES EXPERIENCIA

VERBAL PERSONALES

PASADA

SERVICIO
ESPERADO

ha—

DESAJUSTE 3

SERVICIO

RECIBIDO

PRESTACION
DESAJUSTE!  [™*' e seRvicio

DESAJUSTE2 1

ESPECIFICACIONES
~= DELACALIDAD
DEL SERVICIO

!

PERCEPCION DE LA
DIRECCION SOBRE LAS
o EXPECTATIVAS DE LOS
USUARIOS

Fuente: Guia de orientacién para la realizacién de estudios de andlisis de la demanda y de

encuestas de satisfaccion. Disponible en:
http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la_ sgt/Monografi

as/parrafo/01111111111118/text _es_files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf
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Desajustes.

Segun la Guia de orientacion para la realizacion de estudios de analisis de la demanda y de

encuestas de satisfaccion los desajustes se dan por lo siguiente:

Desajuste entre el servicio esperado y la percepcion de la direccion sobre las
expectativas de los usuarios.

e Direccién cree conocer de antemano las necesidades de los usuarios y decide
“ahorrarse” el coste de una investigaciéon formal de mercados y mantenerse al tanto

de las expectativas de los usuarios.

e La Direccién no se ocupa de “escuchar la voz” de usuarios y Empleados. Este

contacto directo es tan necesario como una investigacion formal.

e Excesivo numero de niveles entre la Direccién y los Empleados de atencion al

publico, que dificultan y distorsionan la informacién.
Desajuste entre los planes de servicio y el servicio realmente ofrecido.
= Ambigledad de las funciones.

= Conflicto entre las demandas de los clientes a los empleados y las demandas de la

Direccion.
= Sistema inadecuado de supervisién y control.
= Apoyo insuficiente o inadecuado de la organizacion a una determinada funcion.
Desajuste entre el servicio esperado y el servicio recibido.

e La satisfaccion del usuario depende directamente del nivel de resultado o prestacion

del servicio.

e La satisfaccion del usuario se encuentra en relacion inversa a la expectativa que

tenga.

e |dénticos niveles de prestacion del servicio, produciran distintos grados de

satisfaccion.

e Laacumulacion de experiencias provoca cambios en el nivel de expectativas.®

*3 Guia de orientacion para la realizacion de estudios de analisis de la demanda y de encuestas de
satisfaccion. Disponible en:

http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la sgt/Monografi

as/parrafo/01111111111118/text es files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf

55


http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de_publicaciones_de_la_sgt/Monografias/parrafo/01111111111118/text_es_files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf
http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de_publicaciones_de_la_sgt/Monografias/parrafo/01111111111118/text_es_files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf

Que hacer para que no se produzcan estos desajustes.

Desajuste 1.- Entre lo que percibe la Direccién
de las expectativas sobre el servicio y lo que ~ ===r==ry
realmente esperan los clientes. :

: ESTUDIOS DE
-» CALIDAD PERCIBIDA
: POR LOS USUAROS
Desajuste 2.- La diferencia entre los planes de :
senvicio y el servicio realmente ofrecido.
: ESTUDIOS DE
: CALIDAD OBJETIVA
Desajuste 3 o Desajuste Final.- Es la medida :
en que el servicio esperado no coincida con g~ wessened
recibido.

Fuente: Guia de orientacion para la realizacion de estudios de andlisis de la demanda y de
encuestas de satisfaccion.

La Calidad Percibida por los usuarios del servicio de la Administracién Puablica, segun la
Guia de orientacidon para la realizacion de estudios de analisis de la demanda y de
encuestas de satisfaccion, es la relacion entre la Calidad Esperada (Expectativa) y la
Calidad Realizada (Percepcion). Hay otro nivel que es la Calidad Programada que
corresponde con los planes de servicio y los estandares previstos, cuyo nivel de
cumplimiento se miden con Estudios de Calidad Objetiva y Métricas. ElI Optimo de
prestacion se obtiene cuando coinciden los tres niveles de Calidad:**

Calidad
Esperada

Calidad
Programada

Calidad
Realizada

* Guia de orientacion para la realizacion de estudios de analisis de la demanda y de encuestas de
satisfaccion. Disponible en:

http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la sqgt/Monografi

as/parrafo/01111111111118/text es files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf
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Fuente: Guia de orientacion para la realizacion de estudios de andlisis de la demanda y de

encuestas de satisfaccion.

2.12 Concepto de Hospital.

El concepto de hospital ha variado en las Ultimas décadas en parte como resultado del
papel que se le ha asignado en los sistemas de salud, ademas también como consecuencia
de las necesidades de supervivencia institucional en momentos en los que la demanda de

servicios es cada vez mas creciente.*®

“El hospital dentro del esquema moderno del funcionamiento de los sistemas de salud es el

centro de referencia que debe recibir los pacientes cuyos problemas no han podido

resolverse en niveles inferiores.”®

2.12.1 Mision fundamental del Hospital.

Estd encaminada a la recuperacion de la salud en la cual se comprometen todos los
esfuerzos administrativos, técnicos, cientificos, y de investigacion bajo la responsabilidad de

un equipo humano adecuadamente preparado y seleccionado®’

2.12.2 Objetivos del Hospital.

La OMS en su Marco para el Desemperio de los Sistemas de Salud, sefiala tres objetivos:
1. Mejoria de la salud de las poblaciones a las que sirven.
2. Responder a las expectativas no médicas de la poblacion.
3. Proveer proteccion financiera contra el costo de la salud deteriorada.®

El objetivo principal del hospital deberia encaminarse al logro de la satisfaccion del paciente
y su familia en un ambiente de respeto y amor por la vida, a través de un personal amable y

correctamente preparado.

55Malagan, Galan, Pontén (2008). Administracion Hospitalaria. Editorial medica Internacional. 3ra
edicion. Colombia
*® |bidem
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%% Objetivos del hospital. Disponible en: www.who.int/es/
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2.13 Calidad hospitalaria.

La definicion de buena calidad de los servicios de salud es dificil, principalmente porque la
calidad es un atributo del que cada persona tiene su propia concepcion, pues depende
directamente de intereses, costumbres y nivel educacional o econémico de cada individuo,

entre otros factores.

Desde el punto de vista del paciente, es conocido por ejemplo, que para algunos una
consulta médica de buena calidad debe ser breve y dirigirse directamente al punto
problematico, mientras que para otros la entrevista médica so6lo sera satisfactoria si el
médico destina una buena parte de su tiempo a oir los pormenores de la naturaleza, historia

y caracteristicas de los sintomas que aguejan al paciente.

Desde el punto de vista del médico (como exponente principal del proveedor de salud)
tampoco existe un patron estrictamente uniforme de lo que puede considerarse atencion

médica de buena calidad.

Desde el punto de vista de los gestores o administradores de la atenciobn médica, la calidad
con que se brinda un servicio de salud no puede separarse de la eficiencia puesto que si no
se tienen en cuenta el ahorro necesario de los recursos disponibles, el alcance de los

servicios serd menor que el supuestamente posible.

En los sistemas publicos y gratuitos el estado financia los servicios de salud y es el mayor
interesado en que éstos sean brindados con calidad y eficiencia. La falta de control y
evaluacion de estos dos atributos en los servicios de salud se reflejara a la larga en una

disminucion de las posibilidades reales para brindar todos los servicios sociales.

El balance apropiado de intereses y concepciones de los diferentes actores en la calidad de

un servicio hospitalario dara lugar a la calidad 6ptima que todos desean. *°

2.13.1 Calidad.

Donabedian (1990), define una atencion de alta calidad como “aquella que se espera

maximice una medida comprensible del bienestar del paciente después de tener en cuenta

% Fuente: Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de los Hospitales regionales de
Alta especialidad. Recuperado de:

http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la sqgt/Monografi

as/parrafo/01111111111118/text es files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf
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el balance de las ganancias y las pérdidas esperadas que concurren en el proceso de

atencion en todas sus partes”.®

El autor se ha referido también a las multiples facetas del concepto de calidad: calidad
técnica, calidad interpersonal, calidad individual y calidad social y ha profundizado en las
relaciones entre cantidad y calidad y entre beneficios y riesgos. Considera que una sola
definicion de calidad que abarque todos los aspectos no es posible, pero que, en el manejo
de un problema especifico de salud, la buena calidad puede resumirse como “el tratamiento

que es capaz de lograr el mejor equilibrio entre los beneficios de salud y los riesgos™*

2.13.2 Eficiencia.

“‘Depende de de la comparacién entre los costos de atencidén y sus beneficios esperados.
En parte depende de la habilidad de los médicos para seleccionar programas y ejecutar
procedimientos de atencion de tal manera que se evite su desperdicio. Este componente
puede denominarse eficiencia clinica. Un segundo componente de la eficiencia es el que se
denomina eficiencia en la produccion en este caso se habla de la eficiencia con la que una
institucion produce los bienes y servicios que pone a disposicion de los médicos”.
Donabedian, Avedis (1990)

La eficacia, en la esfera de la Salud Publica, se define como la expresion general del efecto
de determinada accién cuyo objetivo fuera perfeccionar la atencion médica. La eficacia de
un procedimiento o tratamiento en relacion con la condicién del paciente, se expresa como
el grado en que la atencion/intervencion ha demostrado lograr el resultado deseado o

esperado. *

2.13.3 Efectividad.

Se da cuando la atencién proporcionada va a producir los mayores beneficios posibles. En
la actualidad la efectividad maxima se alcanza cuando se otorga la mejor de las atenciones
Utiles y se evita toda atencion dafina. La efectividad depende béasicamente de los

conocimientos juicios y habilidades de los médicos y otro tipo de personal.

% Donabedian, Avedis (1990) Garantia y Monitoria de la calidad de la Atencién Medica. México pag.
9

® Donabedian, Avedis (1990) Garantia y Monitoria de la calidad de la Atencién Medica. México

%2 |pidem
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La efectividad es de mayor alcance y se define como la medida del impacto que dicho
procedimiento tiene sobre la salud de la poblacién; por tanto, contempla el nivel con que se
proporcionan pruebas, procedimientos, tratamientos y servicios y el grado en que se
coordina la atencién al paciente entre médicos, instituciones tiempo. Es un atributo que sélo
puede evaluarse n la practica real de la Medicina. En la eficiencia se consideran los gastos

y costos relacionados con la eficiencia y efectividad.®

2.13.4 Relacion entre calidad y eficiencia.

La calidad y la eficiencia son dos conceptos estrechamente relacionados, al punto que
algunos consideran la eficiencia como parte de la calidad. En un servicio cualquiera puede
brindarse dentro de los limites aceptables de calidad con mas o menos eficiencia pero
también es posible que una busqueda desmedida de eficiencia vaya en perjuicio de la

calidad.

Si bien en el ambito de la salud el servicio central es el bien humano mas preciado y
pareceria injusto y hasta indeseable “cambiar” calidad por eficiencia, la natural escasez de
recursos debe conducirnos a una posicion méas realista. Una posicion que refleje la
necesidad de alcanzar la mayor calidad en la prestacion de servicios con el minimo de
recursos, o, quizas mejor, una posicion que favorezca el uso mas eficiente de los recursos
disponibles dentro de limites aceptables de calidad. Por lo tanto, la busqueda de la calidad,
debe ser siempre mas bien la busqueda del mejor balance entre calidad y eficiencia.®

2.13.5 Satisfaccién del paciente.

(Donabedian 1990, pag. 17) “la satisfaccion del paciente es de fundamental importancia
como una medida de la calidad de la atencién porque proporciona informacion sobre el éxito
del proveedor en alcanzar los valores y expectativas del paciente que son asuntos en los

que éste es la autoridad dltima”.®®

La satisfaccion del paciente y sus familiares debe ser el objetivo principal del hospital y sus
opiniones seran una medida bastante aproximada a la calidad de su servicio ofrecido. A

pesar de que cada persona posee sus propias expectativas con respecto al servicio, existen

% Donabedian, Avedis (1990) Garantia y Monitoria de la calidad de la Atencién Medica. México
% Ibidem

%|bidem
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formatos preestablecidos de lo que un usuario desea como puede ser la amabilidad, la

disposicion la rapidez etc.

2.13.6 Satisfaccion del personal de salud.

Segun la revista de Salud Medigraphic, la motivacién de las personas depende de dos
factores:

a) Factores higiénicos: Se refieren a las condiciones que se encuentran en el contexto del
individuo en relacién con la empresa; implican situaciones fisicas y ambientales de trabajo,
salario, beneficios sociales, politicas de la empresa, tipo de supervision recibida, clima de
las relaciones entre directivos y empleados, reglamentos internos y oportunidades

existentes.

b) Factores motivacionales: Estos factores estan bajo control del individuo, se relacionan
con lo que él desempenfa, tienen que ver con el contenido del cargo, las tareas y los
deberes relacionados con el puesto. El término motivacion encierra sentimientos de
realizacién, crecimiento y reconocimiento profesional manifiestos en la ejecucion de tareas y

actividades que constituyen un gran desafio y significado para el trabajo.®®

Es muy importante mantener un alto grado de satisfaccion del usuario, pero algo que a
veces las empresas olvidan es la satisfaccion del cliente interno o del trabajador de la
institucion quien es el sujeto que se encarga de proyectar y brindar la satisfaccion al
paciente. Un personal satisfecho y motivado ofrece un buen trato al cliente y este a su vez

manifiesta la satisfaccion que percibe del empleado.

% http://new.medigraphic.com/cgibin/contenido.cgi?lDREVISTA=71&IDPUBLICACION=1932
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2.14 Innovacién en el Servicio Hospitalario.

Basados en (Malagan G, Galan R & Pontén G. 2008) Para que un hospital tenga una

posibilidad competitiva 0 una buena imagen en sus publicos se debe poseer:
¢ Plan estratégico.
e Plan de desarrollo.
e Organizacion bajo parametros de calidad.
e Presupuesto adecuado.
e Recurso humano calificado.
e Satisfaccion del personal.
e Evaluacién de gestion.
e Retroalimentacion constante.
¢ Disciplina de investigacion.
e FEtica como marco de referencia..

Reflexionando en la necesidad de mantenerse innovado en un mundo de constantes
cambios, cualquier institucion debe hacer los mayores esfuerzos para mejorar su imagen y
de esta manera crear una diferenciacion entre las empresas que brinden servicios similares,

siendo consideradas como diferentes y valiosas en la mente de los usuarios.

2.15. Actividades que se pueden realizar dentro un Hospital parainnovarlo.

Segun Malagan G, Galan R & Ponton G (2008) para mejorar la administracién en un

hospital se pueden realizar las siguientes actividades:

2.115.1 Administracién de los recursos humanos.

En la administracion de los recursos humanos es muy importante el sistema de retribuciéon y
estimulos al desempefio del personal, tiene como propdsito fundamental que el personal del
hospital cuente con un nivel de ingresos digno que satisfaga plenamente sus necesidades y
las de su familia y sobretodo que le permita seguir desarrollando sus potencialidades, lo que

repercutird en beneficio de la poblacién usuaria.

Desde la perspectiva de las necesidades del hospital, basados en el documento

denominado, Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de los Hospitales
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regionales de Alta especialidad el sistema de retribucién y estimulos al desempefio persigue

la consecucion de tres objetivos esenciales:

e En primer lugar, persigue el objetivo de atraer personal con el perfil adecuado para

cumplir con las funciones encomendadas.

o En segundo lugar, el sistema de retribuciones persigue el objetivo de retener al
personal reclutado, de tal forma que vean al hospital como su fuente de trabajo
definitiva, en donde cuentan con seguridad laboral y social, con posibilidades de

desarrollar una carrera profesional.

o En tercer lugar, motivar al personal retenido, para que conciban al hospital como un
sitio en donde existen las condiciones para desarrollarse en su carrera profesional y

mejorar sus ingresos.

Valor del Trabajo

£Que haces?

:Queé eres?

¢En donde
lo haces?
sCon queé
resultados?
¢(Como
lo haces?

Fuente: Fuente: Innovaciones en gestién hospitalaria en México En caso de los Hospitales

regionales de Alta especialidad. Recuperado de:

Se podra partir de los siguientes interrogantes para determinar la remuneracion salarial.

¢ Qué eres? corresponde al perfil del trabajador que puede contar con el nivel de técnico,
de licenciatura o con una especialidad, lo cual determina su salario base, el cual

correspondera al nivel escolar de acuerdo con la escala salarial existente.

¢, Qué haces? se refiere al tipo de participacion del trabajador dentro de su hospital. En el

caso de los médicos especialistas se refiere a las contribuciones del médico dentro de su
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especialidad en la consulta externa, en el area quirdrgica, en investigacion, en docencia,

etcétera.

¢Coémo lo haces? se relaciona conceptualmente con el nivel de destrezas con que el
trabajador es capaz de producir los servicios que presta y que esta determinado por el nivel
de desarrollo de competencias alcanzado gracias a su formacion, el grado de
especializacion alcanzada y la experiencia acumulada, criterios que son tomados en cuenta
para ascender a niveles mas altos de status profesional, que corresponden a su vez con
niveles mayores de remuneracion economica, dentro de un sistema definido de carrera

profesional.

¢En dénde lo haces? Se refiere al area urbana o rural de la unidad en la que labora el
médico o el trabajador con el grado de riesgo al que se enfrenta al desempefiar sus labores.
La intencion que se tiene al considerar este criterio es otorgar, en forma proporcional, una

mayor remuneracion al trabajador con mayor compromiso al prestar sus servicios.

¢ Con qué resultados? se relaciona con el nivel de calidad y cantidad con que el médico
especialista o el empleado en si es capaz de prestar sus servicios a la poblacién, lo que se
determina a través de evaluaciones periddicas de su desempefio valorando diversas areas

de méritos.®’

Formulando de manera organizada las preguntas anteriores, se puede obtener el valor del

trabajo y determinar la remuneracion mas adecuada para cada empleado.

12.15.2 Coordinacion.

El director debera ser quien coordine personas, esfuerzos, grupos, actividades, tecnologias
etc., con un manejo moral y profesional de las relaciones humanas que induce a la actividad
y despierta a la solidaridad que genere el compromiso de todo el personal del hospital con

la filosoffa, las estrategias las metas y los objetivos por alcanzar.®®

®" Fuente: Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de los Hospitales regionales de
Alta especialidad. Recuperado de:

http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la sgt/Monografi
as/parrafo/01111111111118/text es files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf

®Malagan G, Galan R & Pontén G. (2008) Administracién Hospitalaria. Editorial médica Internacional.

3ra edicion. Colombia
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El director debe dedicar sus esfuerzos personales a:
e Auditar los sistemas de creacion y de prestacion de servicios de la compafia y a
escuchar a los equipos de trabajo para conocer su funcionamiento real.
¢ Intervenir los sistemas de creacion y de prestacion de servicios para mejorarlos o
innovarlos de acuerdo al andlisis estadistico del proceso efectuado por los equipos
de trabajo.
e Cuidar de la calidad de vida y de los sentimientos de todas las personas que laboran

en la empresa.”®

Un buen lider obtiene buenos empleados y por tanto buenos resultados en el desempefio

del trabajo.

12.15.3 Mejoramiento continuo de los funcionarios.

Mediante la actualizacion de conocimientos con las Ultimas tecnologias cientificas y
administrativas y la modernizacion de los conocimientos adquiridos, es indispensable
mejorar continuamente las capacidades de las personas encargadas del manejo de la
institucion, para hacer frente al permanente cambio originado por los constantes

descubrimientos cientificos y las innovaciones tecnoldgicas.

12.15.4 Incentivos al personal.

No hay mejor incentivo que reconocer las cualidades reales de las personas, la calidad de
su trabajo, el esfuerzo y el entusiasmo con los que desarrollan las tareas que le son propias;
todo ello sin perder de vista que a gran parte de los trabajos se les imprime el caracter que
se manifiesta en el comportamiento habitual de los grupos. Valga como ejemplo el que la
mayoria de los cirujanos desarrolla su trabajo con mas estrés que los médicos de algunas
otras especialidades, por ello son mas impulsivos y un buen director no debe intentar
cambiar esos patrones de comportamiento buscando una estandarizacion sino mas bien

aprovechar las diferencias e incentivar estas cualidades.”

69 Colunga, Carlos (1994).Administracion para la calidad, Panorama Editorial, México.

" Malagan G, Galan R & Pontén G. (2008) Administracién Hospitalaria. Editorial medica
Internacional. 3ra edicion. Colombia
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12.15.5 Manejo de personal: mando, disciplinay problemas.

Reconaocer la dignidad humana y la importancia del trabajo de cada funcionario es la base

de las buenas relaciones en toda organizacion.

“Si no hay unidad de mando no existe una buena administracion y cada dia habra una
mayor anarquia. Sin unidad de mando o con un mando débil o pusilanime, la capacidad
decisoria se trasladara a algunos jefes intermedios avidos de poder, quienes propiciaran el
dividirse en feudos segun los diferentes departamentos o servicios hospitalario.” (Malagan
G, Galan Ry Pontén G. 2008, pag., 24)

12.15.6 Administracion de la asistencia médica.

Todo hospital, dentro de su filosofia de servicio debe tener unas politicas asistenciales
perfectamente claras, normalizadas y actualizadas para que sean el norte y la razén de ser
de la entidad. Como estas politicas se convierten en hechos es indispensable mantener un
balance entre los costos y beneficios. Llevar claridad en las politicas a seguir facilita el

trabajo y las relaciones de las diferentes dependencias medico-asistenciales del hospital.”

12.15.7 Administracion de la docenciay la investigacion.

Todo hospital que reciba estudiantes para realizar practicas y habilidades o que busque
mantener su cuerpo meédico actualizado, desarrolla de hecho programas especiales.
Aunque normalmente existe una divisibn de educacion, a la direccion le corresponde
evaluar los programas en sus diferentes niveles, tanto desde el punto de vista experto,
como ético y humanitario. Se exige un gran respeto por el paciente y que es ayuda para la

docencia e investigacion generalmente es una calamidad para el paciente y su familia.

Debe ser norma especifica no analizar el caso clinico en presencia del quien puede ser

lesionado emocionalmente o perder la confianza en los médicos.”
Algunas innovaciones que hay que introducir en esta area son las siguientes:

e Al ingresar los estudiantes al hospital deben recibir inducciéon sobre la estructura
organizativa y funcional de la institucion, la poblacién a servir con sus caracteristicas

demograéficas, epidemiolégicas, econdmicas sociales y culturales.

2 Malagan G, Galan R & Pontén G. (2008) Administracion Hospitalaria. Editorial medica
Internacional. 3ra edicion. Colombia
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¢ SimultAneamente con la capacitacién en el diagnostico y tratamiento deben recibir
adiestramiento basico en los procesos administrativos y de desarrollo empresarial

hospitalario.

e Implementar en la biblioteca o en el centro de documentacion del hospital, libros,
revistas, audiovisuales sobre administracion, planeacion y gerencia estratégica asi

como economia de la salud, indicadores etc.

e Fomentar en los estudiantes de la salud la mentalidad de la investigacion

administrativa y de servicio.

e Recibir en el hospital no solo a estudiantes de medicina y ciencias de la salud sino

también de otras carreras, procurando comunicacién entre ellos.

o Definir contratos entre el hospital y los centros educativos para evitar que estos
abandonen a sus estudiantes, endosandolos como material incomodo a los

hospitales.”

12.15.8 Atencién alos pacientes y trato a los familiares.
Uno de los objetivos de un hospital es elevar en forma permanente la calidad de atencién de
los pacientes, desde el punto de vista de cuidado médico y de enfermeria asi como de

atencion administrativa. Es primordial que el paciente se sienta seguro y cémodo.

La relacion con el paciente y su familia debe mostrar un gran calor humano y una especial
comprension; siempre que se debe hablar en términos claros y sencillos. En caso de
reclamos la verdad debe ser la base de la explicaciéon la misma que debe ser amble y no tan

cientifica dependiendo el caso.”

12.15.9 Administracion y finanzas.
El area administrativa y financiera tiene como funcion especifica el desempefio del cuerpo
médico y por ende en la atencién de pacientes. Un buen desempefio pretende establecer

directrices para programar, adquirir almacenar y subministrar bienes y servicios que se

Malagan G, Galan R & Pontdén G. (2008) Administracion Hospitalaria. Editorial medica

Internacional. 3ra ediciéon. Colombia
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consumen dentro de un tiempo oportuno. Par administrar es importante establecer normas

prioridades y procedimientos en cada una de las actividades.™

12.15.10 Etica.

La tendencia mundial es mantener en cada institucion un comité de ética en cuyo seno
pueden plantearse tales problemas para obtener las sugerencias que pueda poner en
practica el estamento directivo. Un comité de ética debe cumplir como minimo las siguientes

condiciones:

¢ Que sea multidisciplinario. Representados por médicos, enfermeras, abogados,
funcionarios administrativos y elegidos con buen juicio, representantes de la

comunidad en cuyo seno funciona la institucion.
¢ Que no sea multitudinario. Puede ser con un minimo de 5 y un maximo de doce.

e Que tenga caracter asesor y consultor. Puede emitir conceptos éticos,

recomendaciones y sugerencias.’’

12.15.11 Benchmarking.

“Es un sano ejercicio que facilita la competencia inteligente y cordial y que significa una
esperanza para nuestros hospitales, a medida que se vaya captando su verdadero
significado y proyeccién. No se puede poner en practica de manera improvisada sino que se
requiere de aspectos tales como la organizacion de un grupo o equipo de benchmarking
gue profundice en su concepcion, metodologias y estrategias; implica también determinar
juiciosamente a quien se le va ha hacer el benchmarking, por qué y cémo, asi mismo
identificar como se pueden asociar varias instituciones objetos y sujetos de benchmarking;
como conseguir analizar y recopilar informacion; y finalmente como actuar teniendo en

cuenta aspectos éticos y legales.” (Malagan G, Galan R y Ponton G. 2008, pag. 35)

12.15.12 Asociaciones de usuarios.

Este tipo de asociacién se conforma por medio de un proceso de convocatorias que incluya

e involucre los diferentes grupos y tendencias de una comunidad en un area dada. Su

® Malagan G, Galan R & Pontén G. (2008) Administracién Hospitalaria. Editorial medica

Internacional. 3ra ediciéon. Colombia
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creacion se formaliza con un acto administrativo de creacién con un reglamento interno, con
una directiva y actas de reuniones. De esta asociaciébn se derivan mediante eleccion,
representantes para participar en las juntas directivas del hospital y en otras agrupaciones
de tipo comunitario adscritas a las mismas instituciones hospitalarias., (Malagan G, Galan R
& Pontén G. 2008 pag. 37).

La comunidad debe encontrar apoyo en las oficinas de atencion al cliente, oficina de quejas
y reclamos vy diferentes mecanismos de veeduria y ser escuchados por los representantes
del hospital ya que muchas de las quejas del usuario se derivan de la falta de oidos que

administracion presta a sus problemas.

2.15.13 Autonomia de gestion.

Segun el documento nombrado Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de
los Hospitales regionales de Alta especialidad, en el pais, para promover la innovacién en el
area hospitalaria seria indispensable que las instituciones adquieran autonomia de gestion y
patrimonio propio y con ello sea factible la posibilidad de obtener recursos adicionales para
obtener la mayor y mejor calidad y eficiencia en la prestacion de sus servicios. Si bien es
cierto que, siendo hospitales publicos, es importante no perder de vista que se debera
preservar su caracter no lucrativo, lo cual no impide el que se busquen mecanismos para
ofrecer sus servicios a diferentes tipos de usuarios que los requieran. Estos servicios
pueden ofrecerse a terceros los mismos que seran todos aquellos organismos publicos y/o
privados con capacidad y voluntad de pago por los servicios que le requieran para la
atencion de sus usuarios. A continuacion se presentan ciertos ejemplos obtenidos de los

modelos de salud de México.”®

¢ Ingresos por el establecimiento de Acuerdos de Gestion con la Secretaria de Salud
del gobierno.

e Acuerdos para la prestacion de servicios con los Sistemas Estatales de Salud.

e Provision de servicios al Fondo de Proteccion contra Gastos Catastroficos.

e Convenios de prestacion de servicios con instituciones de seguridad social.

e Contratos para la prestacion de servicios con aseguradoras y corporaciones.

e Cobro por prestacion de servicios a individuos.

"8 Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de los Hospitales regionales de Alta
especialidad, disponible en:

http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la_sgt/Monografi
as/parrafo/01111111111118/text es_files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf
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¢ Venta de servicios auxiliares de diagnéstico y tratamiento.

¢ Paquetes de servicios integrales.

e Ingresos por la utilizacién de espacios clinico-quirargicos.

e Ingresos por concesiones y rentas de espacios generales (cafeteria, floreria, tienda,
estacionamiento).

e Donaciones y aportaciones.

e Ingresos por capacitacion, docencia e investigacion.

e Aseguradoras privadas, que pagaran por los servicios otorgados a sus asegurados.

e Corporaciones publicas y/o privadas que pagaran por los servicios otorgados a sus
usuarios.

e Los usuarios con capacidad econémica que no estén incluidos en los conceptos
previamente citados, pagaran directamente al hospital el costo de su atencion (pago

por intervencion o por servicios auxiliares de diagndstico y tratamiento).

El Hospital Regional Vicente Corral Moscoso es parte de los hospitales del Ministerio de
Salud publica y utiliza en algunos casos esta autonomia de gestion, por ejemplo en la
transferencia de un paciente desde Hospital del IESS, el hospital regional cobra los gastos
efectuados en este.

2.15.14 Los Servicios Generales.

Los Servicios Generales son aquellos servicios auxiliares de caracter no clinico-quirargico,
necesarios para el desarrollo de la actividad de atencién a la salud que, con caracter
transversal, se relacionan directa o indirectamente con dichas tareas de atencion a las que
prestan su apoyo y soporte logistico. Estos servicios pueden clasificarse en servicios de

accesibilidad, servicios de atencidn y servicios de confort.

Es importante considerar que los servicios generales tienen un papel determinante en

la valoracién que los pacientes y sus familias hacen de la calidad de los hospitales.

Servicios como la alimentacién, almacén, limpieza, seguridad, estacionamiento vy
mantenimiento estan orientados a dar respuesta a uno de los aspectos mas valorados en la

atencion hospitalaria, como lo es el confort.”

" Fuente: Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de los Hospitales regionales de
Alta especialidad. Recuperado de:

http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la_sgt/Monografi
as/parrafo/01111111111118/text es files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf
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Servicios
de accesibilidad Transportacion Tonasexeriorss ~ Senalizacion externa  Senalzacion interna Espacios comunes

Servicios
de atencion Hospedaje y salas de Consutas y salas de Areas e
espera hospitalizacion pruebas diagnastcas tratamiento

Servicios
he confort Alimentacion Almacen Limpieza Sequidad  Estacionamiento  Mantenimiento  Otros servicios

Fuente: Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de los Hospitales
regionales de Alta especialidad. Recuperado de:
http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la sgt/
Monografias/parrafo/01111111111118/text es files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf

2.15.15 conservacion y mantenimiento.

El mantenimiento y conservacion de los activos de un hospital representa una problematica
concreta que conjuga aspectos de hoteleria (sistemas de calefaccion y aire acondicionado,
sistema contra incendios, sistema eléctrico, plomeria, etc.), con aspectos propios de una
planta de produccién (cocinas, hornos, etc.), un hospital (equipamiento médico, quiréfanos,

etc.) y un almacén (despensas, contenedores, etc.).

2.15.16Servicios de hospedaje, alimentacidon y confort de usuarios.

Basados en el documento titulado Innovaciones en gestién Hospitalaria en México en caso
de los Hospitales Regionales de Alta especialidad, existe una tendencia creciente a nivel
mundial en el ambito de los hospitales privados y mas recientemente también en los
publicos, para sumar a los servicios médicos y a los adelantos tecnoldgicos, el maximo

confort para el paciente. Un hospital debe asumir el confort como una funcién propia.

Normalmente los pacientes no dudan sobre la capacidad técnica de las instalaciones ni de
los médicos que les atienden. Lo que el paciente busca y en muchos casos le hace elegir
entre uno y otro centro hospitalario, es la calidad global de los servicios de atencién, es

decir, exige la maxima calidad técnica y ademas toda la calidad de servicio que conoce
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bien: trato respetuoso, educacién del personal, habitaciones confortables, alimentacion y

hosteleria adecuadas, facilidad de tramites administrativos, etc.

Desde la llegada de los pacientes y sus familias a las instalaciones del hospital, debe existir
la sefializacion adecuada en accesos, estacionamiento y pasillos para llegar al &rea de que
se necesita. Asi mismo, el personal de vigilancia debe prestar apoyo en canalizar y orientar
adecuadamente a los usuarios en este sentido. Los trdmites de ingreso deberan ser
sencillos y précticos; siempre se proporciona un trato eficiente y digno a los pacientes y sus
familias; y se les puede facilitar un folleto con informacién bésica del hospital.

Es importante que los bafios sean adecuados para personas con talentos especiales o que
por sus condiciones tengan problemas de movilidad, las areas siempre deberan estar
limpias y ordenadas.

Al salir los pacientes y sus familias del hospital, se les puede aplicar una encuesta de salida,
junto con otros instrumentos, a fin de recabar su opinién acerca del servicio recibido durante

su estancia en el hospital (considerando ingreso, estancia, alta y valoracion global).®

8 Innovaciones en gestion hospitalaria en México En caso de los Hospitales regionales de Alta
especialidad, disponible en:

http://www.seap.minhap.gob.es/dms/es/publicaciones/centro_de publicaciones de la sgt/Monografi
as/parrafo/01111111111118/text es_files/Guia-analisis-demanda-y-encues.pdf
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CAPITULO 3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacién.

El tipo o método de investigacion que se utilizd para conocer la Imagen Actual del Hospital
General Vicente Corral Moscoso segun su alcance sera el descriptivo ya que queremos
determinar con mayor profundidad informacion sobre el comportamiento de empleados,
usuarios y la poblacion en general con respecto a la imagen actual que posee el Hospital y
con ello determinar debilidades que nos ayuden a sugerir cambios realizables en la
institucion. Segun el enfoque utilizaremos el tipo de investigacién tanto cualitativa como
cuantitativa ya que para poder recopilar datos estadisticos partiremos de entrevistas y

reuniones que nos ayudaran a formular las preguntas adecuadas en la encuesta.

Como lo expresan (Trespalacios J, Vasquez R & Bello L, 2005) la investigacién descriptiva
tiene como cometido buscar, con mayor profundidad y detalle que en los estudios
exploratorios informacion acerca de determinados hechos y situaciones. Se describen
fendmenos como el comportamiento de compra de la poblacion, la actitud ante una marca o

las caracteristicas demograficas y sociales de los consumidores. &

3.2 Poblacién.
En este estudio se necesitara dos tipos de poblaciones diferentes para determinar la imagen
general del Hospital Regional Vicente Corral Moscoso las mismas que estan representadas

por sus publicos:

Publico interno, todos los empleados de la institucion tanto del proceso gobernante, del
proceso agregador de valor como del proceso habilitante de apoyo y asesoria con los

cuales se suman 850 empleados.*

Usuario, en este caso se tomo el total de consultas externas del afio 2012 que haciende a

116.868. Por lo cual se define como poblacion infinita.®

81Trespalacios J, Vasquez R & Bello L (2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores

Spain. Espafia
82 | os autores, basado en datos recopilados en el Hospital Vicente Corral Moscoso.
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3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Las técnicas utilizadas para la recoleccion de datos fueron la encuesta y la entrevista que
surgen luego de determinar la poblacion. Se realiz6 un cuestionario conjuntamente con la
Coordinacién de Gestion Técnica Hospitalaria para las tres categorias de publico que
poseia el Hospital; (debido a la extension del estudio se decidioé tomar a 2 de las categorias
de publico del hospital) a mas de ello se realizé una entrevista Estructurada al Coordinador
de Gestidbn Técnica Hospitalaria y varias reuniones con directivos para contar con mas

pautas para el disefio y elaboracion de las preguntas para la aplicacion de la encuesta.

3.4 Caracteristicas de la encuestay de la entrevista.

3.4.1 Cuestionario o encuesta.

Segun (Trespalacios, et al. 2005) las encuestas son técnicas de investigacion descriptiva
gue permiten identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una
muestra representativas de la poblacién, especificar las respuestas y determinar el método
empleado para recoger la informacién que se vaya obteniendo.

Mediante la encuesta se entra en contacto con las personas seleccionadas para realizar las
entrevistas a través de diversos medios. En las encuestas se recogen tres tipos de

informacion:

1. Comportamiento del comprador o cliente. Conducta pasada, reciente o

habitual o incluso acciones previstas en el futuro proximo.

2. Actitudes, predisposicion de las personas ante un servicio una empresa 0 una
marca. Actitudes y motivaciones que pueden explicar determinados

comportamientos.

3. Caracteristicas del entrevistado o encuestado. Atributos demogréaficos o

socioeconémicos.®*

84 Trespalacios J, Vasquez R & Bello L (2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores
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3.4.1.1 Ventajas e inconvenientes de la encuesta.

Para (Trespalacios, et al. 2005) la principal ventaja de las encuestas es que permite recoger
gran cantidad de informaciébn que con las debidas garantias estadisticas se puede
extrapolar a toda la poblacién, son relativamente faciles de aplicar si se toman las debidas

precauciones. %

Dado su caracter versétil y adaptable a diferentes situaciones en el plano comercial, la

encuesta es el fundamento de recogida en andlisis avanzados de marketing

En las limitaciones o inconvenientes de la investigacién mediante encuestas se encuentra la
existencia de determinados aspectos del comportamiento humano y actitudes que no es
posible apreciar mediante preguntas directas sobre todo cuando interviene una elevada
carga emotiva o el entrevistado percibe algun riesgo social en la respuesta verdadera. Las
encuestas con un planteamiento deficiente pueden dar una falsa imagen de lo que en

realidad sucede.

3.4.1.2Tipos de encuesta y criterios para su seleccion.

En el hogar

En el punto de venta ‘

Postal
Por fax
TIPO DE ENCUESTA Encuesta autoadministrada }

Por correo electrénico

Encuesta personal directa

1
)

Por pagina web ‘

CATI

Encuesta personal a distancia

1
) Telefénica

Fuente: Los autores, basados en Trespalacios J, Vasquez R & Bello L (2005).
Investigacién de mercados, Métodos de recogida y andlisis de la informacion para la toma

de decisiones en marketing.

& Trespalacios J, Vasquez R & Bello L (2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores
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Encuestas personales directas.

Se caracterizan por ser aplicadas por personas que contactan directamente con los
entrevistados seleccionados en la muestra, de quienes solicitan colaboracién respondiendo

sinceramente a las preguntas del cuestionario.

Este tipo de encuestas permite la interaccion con el encuestado; el encuestador puede
responder o aclarar dudas sobre preguntas complejas, motivar la respuesta y asegurar que
no queden cuestiones sin contestar. También puede utilizarse cuestionarios mas extensos.
Puede resultar muy costoso y en ciertos casos se puede motivar de forma consciente o

inconsciente las respuestas, dando como resultado una falta de neutralidad.
Encuestas Auto administradas.

Se caracterizan por no utilizar el contacto directo con las personas entrevistadas, a quienes
se les hace llegar el cuestionario a través de distintos medios para que los devuelvan
debidamente contestados. Es evidente el ahorro en costos, no obstante adolecen de otros

inconvenientes que hacen que no siempre sean utilizados.

Encuesta personal a distancia.

Subdividida en encuesta telefénica y encuesta asistida por el computador en las cuales el
entrevistador contacta via telefénica al encuestado y en el segundo caso se va tecleando en
el computador las respuestas del mismo. Son mucho mas rapidas menos costosas y su tasa
de respuesta es mayor anqué no generan mucha confianza al no tener el estimulo del

contacto fisico con el entrevistador.®®

El método utilizado para aplicar la encuesta fue la personal directa en el hospital, también
se intentd aplicar la encuesta a través de correo electronico o redes sociales pero no se

conto con mucho éxito, por lo cual se omitio.

El modelo de encuesta para publico interno o personal y el publico externo o usuario se

presenta a continuacion.

8 Trespalacios J, Vasquez R & Bello L (2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores
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Pablico Interno

Encuesta #
Encuestador:

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital
Regional Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a través
de su valiosa aportacién. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible.

(Duracion aproximada 3 minutos)
Primera etapa. Cultura-imagen-identidad

1. ¢Conoce el afio de creacion del hospital?

Sl
NO

2. ¢Cudl es su opinidn acerca del la imagen actual del hospital

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Mala

3. ¢La Mision y Vision del Hospital se encuentran en un lugar visible de manera que le permita al personal
recordarla?
Sl NO

4. ¢Conoce la vision del Hospital Vicente Corral Moscoso Sl NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

5. ¢Conoce la mision del Hospital Vicente Corral Moscoso Sl NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

Segunda etapa. Talento Humano

6. ¢Existe algun sistema de evaluacion de desempefio dentro la institucion?

Sl NO

7. ¢Esta de acuerdo con los procedimientos de evaluacion?
Sl NO

8. ¢Existen oportunidades de promocion dentro de la empresa?
Sl NO
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9. (Existe sistemas o programas de capacitacion del personal dentro la institucion?
Sl NO

Tercera etapa. Clima laboral y comunicacién.

10. ¢Se siente identificado con lo que representa la institucion?

Sl NO

11. ¢Considera que existe una adecuada comunicacion entre los puestos directivos y el resto del personal?

Sl NO

EXPIIQUE. . ettt ettt s b et a e h e bttt e b St bt

12. ¢Se encuentra satisfecho con su trabajo?

Sl NO

13. ¢Los medios de comunicacion que se utilizan para difundir la informacion de caracter interno son los més
adecuados?

Sl NO
240 BT 10T P

14. ;Considera que su remuneracion es acorde a las tareas que desempefia?

Sl NO

DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

15. Género: Femenino

Masculino
16. Edad:

17. Nivel de instruccién:
Primaria
Colegio
Universidad
4to Nivel

18. Afios de Trabajo

19, Profesion....................c.oeiiiiiiiiiieeeeeeeen,
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Le agradecemos por su colaboracién y tiempo brindados

w
o/ ‘
Encuestador. ... I\X}\L[J/& m’y
Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital o
Regional Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a través de
su valiosa aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. (Duracién
aproximada 3 minutos)

USUARIO

1. Opinion general del Hospital, (sefialar la opcién que considere correcta).

ATRIBUTOS Completame | Desacuerdo | Indiferente De Acuerdo | Completament
nte en e de Acuerdo
Desacuerdo
El equipo del hospital es moderno.
Las instalaciones del hospital son comodas
El personal transmite confianza.
El personal del hospital se muestra amable
con los usuarios.
2. Accesibilidad a servicios, (sefialar la opcion que considere correcta).
ATRIBUTOS Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
siempre
Existe una adecuada disponibilidad de turnos.
El Hospital le brinda los medicamentos y
suplementos necesarios.
El tiempo de espera para acceder a consulta es
breve.
Existe el equipo necesario para examenes
complementarios.
3. Comodidad, (sefalar la opcion que considere correcta).
ATRIBUTOS Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
siempre

El ambiente humano de las salas de espera es el
adecuado.

En las salas de espera se dispone de suficientes asientos.

Las salas de espera estan limpias.

El ambiente de la consulta es agradable.

4. ¢Cree que seria necesaria la implementacion de algun servicio extra para incrementar la comodidad del
usuario?
Sl NO
Si su respuesta fue afirmativa, escriba su sugerencia
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5. Localizacion, (sefialar la opcion que considere correcta).

ATRIBUTOS Completamen | Desacuerdo Indiferente De Completame

te en Acuerdo nte de
Desacuerdo Acuerdo

En el Hospital, es facil localizar las areas que

se busca.

El acceso a las instalaciones es simple.

Existe una adecuada sefializacion.

Existen informativos sobre el adecuado uso

de servicios (escaleras, ascensores y rampas)

6. Profesionalismo, (sefialar la opcién que considere correcta).
ATRIBUTOS Nunca | Casi Nunca | A veces Casi Siempre
siempre

El trato es respetuoso.

La atencion es personalizada.

El personal esta correctamente uniformado.

El vocabulario utilizado por el personal es claro y

comprensible.

7. Indique el nivel de confianza que tiene en el Hospital Vicente Corral Moscoso.

Muy baja
Baja
Media
Media alta
Muy alta

8. ¢ Qué cree que deberia cambiar o mejorar en el Hospital?

Femenino
Masculino
10. Edad:

9. Género:

11. Miembros del hogar

12. Nivel de instruccion:
Sin estudios

Primarios incompletos

Primarios
Colegio
Universidad
4to Nivel
13. Ingresos Familiares:
Inferior al salario minimo
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Igual al salario minimo
Superior al salario minimo

Le agradecemos por su colaboracién y tiempo brindados.

3.4.2 Entrevista.

Segun la Guia de orientacién para la realizacion de estudios de analisis de la demanda y de
encuestas de satisfaccion tenemos las caracteristicas, clasificacion y limitaciones

principales de la entrevista.
3.4.2.1Caracteristicas.
La entrevista cualitativa es una conversacion:
e Provocada por el entrevistador, lo que la diferencia de la conversacion ocasional.

e Dirigida a sujetos elegidos sobre la base de un plan de investigacion, que son
seleccionados por tanto en funcion de sus caracteristicas y en numero suficiente
como para que la informacion obtenida permita generalizaciones (generalmente se

entrevista a varias docenas de sujetos).
e La finalidad es de tipo cognoscitivo
e Guiada por el entrevistador de manera que este fija el tema y controla su desarrollo

e Y sobre la base de un esquema flexible y no estandarizado de respuesta, de manera

gue se respeta la libertad del entrevistado para responder.

e La técnica de la entrevista puede utilizarse tanto de manera individual como
colectiva. Existen diversos criterios para la clasificacion de las entrevistas

cualitativas.®’

3.4.2.2 Clasificacion.

Entrevista estructurada: el entrevistador utiliza un guién de entrevista basado en un
conjunto de preguntas previamente redactadas cuyo orden también se predetermina de
manera que todas las entrevistas que forman parte de la investigacion, se realizan

tedricamente de forma idéntica. De esta manera las preguntas son comparables y la

87 (Trespalacios J, Vasquez R & Bello L 2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores

Spain. Espafia

81



variabilidad entre los sujetos puede atribuirse a variaciones reales en la respuesta y no al
instrumento utilizado. Este tipo de entrevista responde mas al esquema de cuestionario con
preguntas de respuesta abierta permitiendo una cierta estandarizacién de las respuestas

pero presenta un menor grado de profundizacién que otros tipos de entrevistas cualitativas.

Entrevista no estructurada: en este tercer tipo de entrevista, ni las preguntas ni el
contenido estan predeterminados, por lo que cada entrevista es Unica y diferente del resto
ya que varia en funcion del sujeto entrevistado. La iniciativa de la conversacion corresponde
al entrevistado, mientras que el cometido del entrevistador estd més orientado a conseguir
gue todos los temas relevantes afloren a lo largo de la entrevista y a ejercer una cierta
funcién de control para impedir que ésta acabe centrandose en aspectos no relacionados

con la investigacion.®®
3.4.2.3 Ventajas y desventajas.
Las principales ventajas de la entrevista segun (Valles, 2003) son:

¢ Permite la obtencidén de mucha informacién (integral, intensiva o contextualizada) y

personalizada.

¢ Posibilita la aparicion de nuevos aspectos no contemplados en el proyecto inicial de

investigacion.

¢ No exige desplazamientos al entrevistado y permite el acceso a personas reacias a

participar en debates de grupo.

e Es muy util en las primeras fases de un proyecto de investigacién ya que facilita la
construccion de hipétesis, el enfoque del andlisis, etc. En relacion con los estudios
por encuesta mejora la informacién recogida pues por un lado, permite contrastar los
datos cuantitativos con las perspectivas individuales y por otro, amplia su

comprension.
Los principales inconvenientes de la entrevista segun (Valles, 2003) son:

¢ Requiere mas tiempo que la aplicacidon de un cuestionario y también el andlisis de

los datos exige una mayor inversion en tiempo que el andlisis cuantitativo.

88 (Trespalacios J, Vasquez R & Bello L 2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores
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o La informacion que se recoge puede estar influenciada por la situacion en que se

produce la entrevista asi como por la interaccién entre entrevistado y entrevistador.®®
3.4.2.4 Etapas.

Segun (Trespalacios, et al. 2005) la entrevista tiene 4 etapas descritas a continuacion:

1. Elaboracion del guion de acuerdo con los objetivos del estudio.

El entrevistador plantea una entrevista semiestructurada o semidirigida con un guion o
esquema que integra los aspectos que deben ser abordados, aunque el orden de las
preguntas y el tiempo dedicado a cada una puede variar sobre la marcha.

2. Fase introductoria.

Se trata de romper el hielo informando a la persona que va hacer entrevistada sobre
aspectos como la finalidad de la entrevista y el uso que se hara de la informacion.

3. Desarrollo de la entrevista.

Se comienza formular las preguntas aplicando los consejos relativos a la direccion de

entrevistas personales a profundidad.
4. Finalizacién de la entrevista.

Alguna reflexién y el agradecimiento.”

3.5 Desarrollo del modelo de la entrevista.

Se utiliz6 la entrevista semiestructurada o semidirigida, la misma que se hizo
personalmente, usando la técnica de registro simultaneo en la cual se anota lo mas
fundamental en el curso espontaneo de la conversacion. Se consulté al Doctor Miguel
Pefafiel Coordinador de la Gestién Técnica Hospitalaria. Las preguntas estructuradas se

anuncian a continuacion.

¥ valles, M (2003) “Técnicas cualitativas de investigacion social. Reflexién metodoldgica y practica

profesional”. Sintesis. Madrid,

%° Trespalacios J, Vasquez R & Bello L (2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores
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Entrevista

10.

¢,Cual es la Identidad del Hospital Regional Vicente Corral Moscoso?

Segln su opinién ¢qué aspectos o atributos posee el hospital que lo
diferencien de otros que presten similares servicios?

JAproximadamente cada cuanto tiempo se hacen reuniones entre director-
empleados parea tratar asuntos de trabajo?

¢Considera que los empleados transmiten al usuario una imagen positiva del
hospital?
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3.6 Eleccion del muestreo.

3.6.1 Tipos de muestreo.
Conforme con lo que (Trespalacios, et al. 2005) destacan en su libro los tipos de muestreo

se subdividen de la siguiente manera: **
Muestreo no probabilistico.

La seleccidon se hace a partir de algun juicio o criterio subjetivo del investigador. Por
consiguiente se desconoce la probabilidad de que una determinada unidad muestral sea
seleccionada.

e Muestreo por conveniencia. Se hace a conveniencia del investigador.

e Muestreo por juicios. El investigador elige a los integrantes de la muestra por
el conocimiento que tiene del sector.

e Muestreo por cuotas. El investigador elige a los integrantes de la muestra
siempre y cuando cumpla con ciertas caracteristicas.

e Muestreo por bola de nieve. Los primeros elegidos colaboran en la seleccion
de los restantes de la muestra

Muestreo probabilistico.

Cada unidad muestral tiene una probabilidad de ser seleccionada. La seleccion se lleva a
cabo de forma mecanica, objetiva sin depender del juicio o criterio del investigador. Gozan

de mayor garantia cientifica.

e Muestreo aleatorio simple. Cada elemento de la poblacion tiene la misma

probabilidad. Se basa en el azar o los nimeros aleatorios.

e Muestreo aleatorio sistematico. Se selecciona un punto de partida y luego se
eligen los siguientes separados por n veces dada por la formula siguiente:

tamafio de la poblacion/ tamafio de la muestra.

e Muestreo aleatorio estratificado. Se divide a la poblacién en grupos en virtud

de sus caracteristicas, hecho esto se procede aleatoriamente.

e Muestreo por conglomerados. Muestreo por areas. Se divide el territorio que
abarca el tema estudiado en areas geograficas en las que se eligen varias de

forma aleatoria. Cada area se divide en otras mas pequefias y se repite la

o (Trespalacios J, Vasquez R & Bello L 2005). Investigacion de mercados, Métodos de recogida y
andlisis de la informacion para la toma de decisiones en marketing. Internacional Thomsom Editores
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seleccion aleatoria. Mediante este procedimiento se concretan los lugares

elegidos para llevar a cabo el trabajo de campo.

3.6.2 Muestreo utilizado.

En nuestro estudio se ha elegido el muestreo aleatorio simple en el caso de los usuarios del

servicio, un muestreo aleatorio estratificado en el caso del personal del hospital, ya que se

ha subdividido el personal por su area de trabajo y luego de ello se ha procedido a

seleccionar aleatoriamente.

3.7 Tamaino de la muestra.

3.7.1 muestra para publico interno o
personal.

Férmula para poblaciones finitas.

B 72 .N.P(1-P)
" (N—=1).e2.4+2%.P(1 - P)

n

P= Proporcion real estimada de éxito,
50%

N= Poblacién.850
1 - p=50%

/ =
1,96

e = Error muestra permitido 8%

Nivel de confianza deseado 92%-=

Fuente: Los autores

B 1,752.(850).0,5(1 — 0,5)
(850 — 1).(0,08)% + (1,75)2.0,5(1 — 0,5)

=105
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3.7.2 Muestra para el usuario.

Férmula para poblaciones infinitas
superior a 100.000 ya que las consultas

externas en el afio 2012 fueron 116868.

z>.P(1—P)
n=—————
62

P =
40%

1 - p= 60%

/ =
1,96

e = Error muestra permitido 5%

Proporcion real estimada de éxito,

Nivel de confianza deseado 95%-=

Fuente: Los autores

1,967 .0,4(1—-06) _
n= 0,052 =

245




3.8 Pruebas piloto o pretest.

3.8.1 Concepto.

El pretest consiste en la realizacion de un nimero reducido de encuestas por cada uno de
los entrevistadores a modo de prueba del cuestionario y trabajo de campo. El pretest o
prueba piloto es muy conveniente para detectar fallos en la redaccion de las preguntas,
ausencia de la informacion necesaria y dificultades que puede encontrar el encuestador en

la ejecucion de la encuesta. Basado en (Trespalacios, et al. 2005).

Una vez realizadas las correcciones de los defectos detectados en el pretest, se procedi6 a
redactar definitivamente las preguntas con la supervision del equipo investigador e incluso
con los beneficiarios de la informacién. Con esto evitamos cualquier inconveniente a la hora

de la aplicacion y tabulacion de las encuestas.

3.8.2 Prueba piloto aplicada en el estudio.

En la investigacion realizada para determinar la imagen corporativa del HYCM se realizaron
20 encuestas o pretest, 10 a los usuarios y 10 a las personas en general, en el caso de los
cuestionarios dirigidos al publico interno o empleados Unicamente se hicieron varias
revisiones y pruebas con la Coordinacién de la Gestidn Técnica Hospitalaria para que no

hayan confusiones o preguntas inadecuadas.
Con el uso de este pretest se pudieron hacer cambios tales como:

En el caso del cuestionario dirigido al usuario se pudo determinar que no era muy
comprensible manejar términos como completamente en desacuerdo, desacuerdo
indiferente, de acuerdo y completamente de acuerdo utilizadas en las escalas de Likert de
ciertas preguntas y se las cambio por nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, y siempre

facilitando la comprension y la rapidez de respuesta.
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3.9 Procesamiento de la informacion.

3.9.1 Resultado de la entrevista.

Entrevista realizada al Doctor Miguel Pefafiel, Coordinador de  Gestion Técnica
Hospitalaria, quien a su vez ha sido la persona que ha apoyado y ha permitido la

realizacion de esta Tesis.

1. ¢Cudl es laidentidad del Hospital Regional Vicente Corral Moscoso?
Es un Hospital Provincial General Docente Asistencial que brinda servicios de salud
gratuitos y oportunos al usuario.

2. Segln su opiniobn ¢qué aspectos o atributos posee el hospital que lo
diferencien de otros que presten similares servicios?
Uno de los atributos que lo distinguen con los Hospitales Generales es que se labora
a través de un convenio con la facultad de ciencias medicas, con las escuelas de
enfermeria, medicina y tecnologia haciéndolo diferentes de otros hospitales
generales como los de Machala, Azogues u otros.

3. ¢Cudl es laimagen que usted tiene del Hospital?
Una institucion publica sin fines de lucro con una capacidad instalada de 300 camas,
gue brinda las acciones de curacién y rehabilitacién efectivas, especializadas y de
calidad a la poblacién de la zona 6 conformada por Azuay, Cafiar y Morona
Santiago,

4. ¢Cual es su opinidn respecto a la cultura corporativa de la institucion?
Respecto a la cultura corporativa del Hospital puedo sefialar que al ser una unidad
estatal nos desenvolvemos dentro de los lineamientos basicos, normas vy
reglamentos que emite el Ministerio de Salud Publica, como rector nacional de la
salud, es por ello que no se puede hacer o cambiar algo que no sea emitido por el

Ministerio.

5. ¢Cuales son los valores basicos que caracterizan al hospital?
Servicios hospitalarios de segundo nivel, un enfoque integral, impulsa Ila
investigacion, promueve la formacion de profesionales, atencién al usuario con

calidad y calidez y por ultimo brinda ayuda sin distincion a los mas vulnerables.

88



6. ¢Como es la comunicacién entre la direccion y el resto de empleados?

La comunicacion entre la direccion y el resto de empleados se da de acuerdo a la
estructura orgénica vigente. La seccidn gobernante conformada por gerente y
director médico, mantiene un canal de comunicacién directa con los diferentes
coordinadores de la parte medica, enfermeria, auxiliares de diagnostico, docencia e
investigacion y la seccion financiera-administrativa-contable. Se lo hace a través del
correo interno electronico y un programa llamado Quipux que es un sistema de

comunicacion de uso del Ministerio de Salud Publica.

SAproximadamente cada cuanto tiempo se hacen reuniones entre director-
empleados parea tratar asuntos de trabajo?

Una vez al mes se da la reunién del consejo técnico para tratar asuntos importantes
como son: produccion hospitalaria, presupuesto y politicas locales provinciales y
nacionales.

El resto de comités como son: auditoria médica, docencia e investigacion,
farmacologia etc. Tienen reuniones de acuerdo a sus necesidades, una, dos o tres
veces al mes.

¢Considera que los empleados transmiten al usuario una imagen positiva del
hospital?

De acuerdo con la mision del Hospital, los objetivos general y especificos de los
empleados son los mismos objetivos que los del Hospital por lo que ellos deben
proyectar una imagen positiva al consumidor del servicio, aunque se han dado
algunas quejas del usuario por un trato inapropiado de algunos empleados.

¢,Cudles son las debilidades de la institucion?

La infraestructura. (Deterioro y obras inconclusas).

Mecanismos para el gasto del presupuesto.

Improvisacion en puestos de trabajo de directivos y profesionales.

La seguridad en cuanto a concesién de permisos y descansos, provocando

desabastecimiento en los puestos de trabajo.

10. ¢ Cuédles considera que son los aspectos mas importantes de este trabajo?

La satisfaccion de los usuarios.
Brindar servicios de calidad, gratuitamente a las personas de mas escasos recursos
La motivacion y satisfaccion de los profesionales.

Formacion de postgradistas con gran capacidad.
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3.9.2 Encuesta al personal de la institucion.

Etapa 1: Identidad, Cultura e Imagen.

Pregunta 1. ¢Conoce el afio de creacién del Hospital Vicente Corral Moscoso?

SI 48 46%
NO 57 54%
Total 105 | 100%

m Sl
mNO

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

Un 46% del personal del hospital conoce el afio de creacion del mismo, pero un 54% no lo
recuerda o no lo sabe, principalmente las personas que han permanecido durante un

periodo corto de tiempo como son los internos de medicina.
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Pregunta 2 ¢Cual es su opinidn acerca del laimagen actual del hospital?

Excelente 5 5%
Muy buena 37 35%
Buena 48 46%
Regular 13 12%
Mala 2 2%
suma 105 | 100%

IMAGEN DEL HOSPITAL DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL
PERSONAL

2%

H Excelente
B Muy buena
W Buena

M Regular

® Mala

Fuente: Los autores, basados en los datos obtenidos de las encuestas.

Comentario

Existe una opinién generalizada entre una imagen buena y muy buena del hospital Regional
Vicente Corral Moscoso sumando un 81%, por lo que se interpreta que el personal
considera que la institucion tiene una imagen positiva, por otra parte tenemos un 12% de
encuestados que afirma que la imagen del hospital es regular lo cual podria deberse a la

baja motivacién que tienen estos empleados.
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Pregunta 3 ¢La Mision y Vision del Hospital se encuentran en un lugar visible de
manera que le permita al personal recordarla?

Sli 47 45%

NO 58 55%

Total 105 100%
mS| mNO

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

Se tiene un 55% del personal que expresa la inexistencia de la misién y vision de la
institucion en un lugar visible, a pesar de que si se hallan en las entradas principales asi
como en las oficinas mas importantes, se podria analizar la posibilidad de tener una en cada
departamento e incentivar al personal a conocerlas o de entregar a cada empleado un
folleto con datos importantes de la institucibn como: su historia, afio de creacién, mision,

vision, objetivos, politicas etc.
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4¢Conoce la vision del Hospital Vicente Corral Moscoso?

Sl 33 31%

NO 71 68%

NC (No Contesta) 1 1%
Total 105 100%

1%

m Sl
HNO
= NC(No Contesta)

Comentario

Existe una confusion marcada entre el significado de mision y visién pero en su mayoria las
personas que aseguraron haber visto la misién y visién del hospital también la conocian,
aunque no con exactitud, estos parametros deben estar claros en la mente de los
empleados porque de esa manera sabran a donde desea llegar la institucion y dirigiran sus

esfuerzos a la consecucion de un objetivo comun.
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5¢,Conoce la mision del Hospital Vicente Corral Moscoso?

Sl 32 30%
NO 69 66%
NC 4 4%

Total 105 100%

LN
mNO
mNC

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

De la misma manera como en el caso de la vision se dio un alto nivel de confusion entre un
significado y otro pero ademas se pudo observar que la mayoria de las personas con un
66% de representatividad no conocen la mision del Hospital. En la institucion tanto mision
como vision si se encuentran en lugares visibles pero el personal no ha mostrado el

suficiente interés como para notarlo.
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Segunda etapa. Talento Humano

6¢ Existe algun sistema de evaluacién de desempefio dentro la institucion?

Sli 73 70%
NO 32 30%
Total 105 100%

m Sl
mNO

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

En algunas éareas del HVCM se asegura que no hay la existencia de evaluaciones de
desempefio sobretodo en el caso de los médicos y los internos de medicina, las licenciadas
y auxiliares de enfermeria aseguran ser evaluadas aunque no estan del todo conformes con

los procedimientos.
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7¢Esta de acuerdo con los procedimientos de evaluacion?

Sl 40 38%
NO 63 60%
NC 2 2%
Total 105 100%

2%

LN
mNO
mNC

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

Un 60% del personal del HYCM aseguraron no estar de acuerdo con los procedimientos de
evaluacion, entre ellos estan los que afirmaron que no existia en su area y los que a pesar
de ser evaluados consideran que se deberia tener un mejor procedimiento.
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8¢ Existen oportunidades de promocidn dentro de la empresa?

Sli 15 18%
NO 85 100%
NC 5 6%
Total 105 124%
mS
ENO
B NC

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al

personal del hospital.

Comentario

El 81% de los empleados de la institucion afirman que no hay oportunidades de promocion
dentro la empresa, sobre todo los del area administrativa, e incluso licenciadas en
enfermeria y médicos especialistas. Debido principalmente segun sus opiniones a que no se
les paga cursos o se les permite instruirse o capacitarse para ascender, ademas de la

preferencia por contratar gente nueva sin dar oportunidad a los que laboran durante varios

anos. Ademas de una falta de reclasificacion.
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9¢Existe sistemas o programas de capacitacion del personal
institucion?
Sl 64 61%
NO 37 35%
NC 4 4%
Total 105 100%
msl
ENO
mNC

dentro la

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al

personal del hospital.

Comentario

Un 61% del personal afirma que en algin momento han sido capacitados en sus diferentes

areas, otros aseguran que reciben una capacitacion constante mediante cursos de

actualizacion y diversos métodos de aprendizaje, mientras un 35% asevera que no tienen

ninguna forma de capacitacion dentro la institucion.
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Tercera etapa. Climalaboral y comunicacion.

10¢ Se siente identificado con lo que representa la institucion?

Sl 74 70%
NO 30 29%
NC 1 1%

Total 105 100%

1%

mSl
mNO
mNC

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

Un 70% del personal del Hospital se siente muy contento de trabajar en la institucion,
mientras un 29% no se identifica con ella, este porcentaje representa en su gran mayoria a
empleados recientes y los internos de medicina que aun no se sienten parte de la empresa.
Las personas con mayor permanencia en general muestran un gran respeto por la

institucion y reaccionan con gran orgullo al hablar de ella.
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11¢;Considera que existe una adecuada comunicacién entre los puestos directivos y
el resto del personal?

Sl 19 18%
NO 86 82%
Total 105 100%

P

mNO

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

El 82% de los empleados considera que la comunicacién entre los puestos directivos y el
resto del personal es inadecuada. Entre las explicaciones mas representativas que

obtuvimos del personal tenemos las siguientes:

e Se deberia informar o comentar las disposiciones antes de imponerlas. No
somos tomados en cuenta.

e Desde los puestos superiores solo se dan 6rdenes sin considerar aspectos
personales.

¢ No entienden la carga humana y la presion que enfrentamos los médicos.

¢ No existen reuniones suficientes, o no dan audiencia para el dialogo.

e Administracién impone politicas.

¢ Hay demasiada persecucion al personal.

e Hay mucha diferenciacion.

e La comunicacién es pésima, ni siquiera nos dan oidos a nuestras peticiones.
Este hospital se ha vuelto muy conflictivo.

¢ Nunca se encuentran para conversar con los empleados.

e Discriminacién segun puestos.

e Cirugia excelente comunicacién

¢ Si hay una buena comunicacién entre gerente, directivo y empleados.

e Muchos secretos

e Todo se maneja con excesivo hermetismo.

e Se encargan de lo administrativo y no estdn con los pacientes que son los
mas importantes.
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12, Se encuentra satisfecho con su trabajo?

Si 79 75%
NO 26 25%
Total 105 100%

mSl
mNO

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al

personal del hospital.

Comentario

Un 75% de los empleados de la institucion se sienten satisfechos con su trabajo a pesar de
reconocer ciertos problemas que se dan, se sienten muy realizados al estar al servicio de la

comunidad en una empresa con una historia y un recorrido como la del Hospital Vicente

Corral Moscoso.
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13;Los medios de comunicacion que se utilizan para difundir la informacion de
caracter interno son los mas adecuados?

Sli 34 32%
NO 71 68%
Total 105 100%

mSl
mNO

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

Un 32% de los empleados reconoce que el medio mas utilizado dentro la empresa es un
sistema llamado Quipux que es manejado en el ministerio de salud, pero a su vez otros
reconocen que no todos tienen acceso a internet dentro la institucion por lo cual un 68% del
personal no esta de acuerdo con los medios de comunicacion utilizados ya que afirman que
se manejan parlantes que a veces no se escuchan o papeles que no se leen y por lo cual
solo se enteran de algo cuando les llega la sancién. Entre otras opiniones tenemos que
existen folletos al dia, una encargada de comunicacién social que se encarga de difundir
informacion, y la peticion de que haya un representante de cada area que se encargue de
este fin.
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14¢ Considera que su remuneracion es acorde a las tareas que desempefia?

Sl 20 19%
NO 81 7%
NC 4 4%

Total 105 100%

4%

N
ENO
M NC

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

En este caso en particular existe un 77% del personal que expresa que su remuneracion no
esta de acorde a las tareas que desempefia lo cual es enteramente comprensible ya que
todo ser humano siempre tiene el deseo de recibir mas por su trabajo, o considera que su

trabajo merece ser mejor recompensado, un 19% de los empleados esta conforme con su

remuneracion.
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DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

Género:

Femenino 68 | 65%
Masculino 37 35%
Total 105 | 100%

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Comentario

Un 65% de los empleados de la institucion son mujeres, este porcentaje se debe a que en
un hospital existen cargos como enfermeria y auxiliares de enfermeria que son
desempefiados casi en mayoria por mujeres.
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Edad: Se tiene una edad promedio general de 36 afios, pero se hace necesario su desglose
ya que se ha tomado en cuenta a los internos de medicina que solo permanecen en el

hospital durante un afo.

profesion Numero Edad promedio
Auxiliar administrativo 1 48
Auxiliar de enfermeria 11 45
Auxiliar de laboratorio 1 56
Cocina 1 39
Contador 4 42
Disefiador grafico 1 28
Economista 1 50
Ing. comercial 4 36
Interna de enfermeria 1 24
Interno de laboratorio 3 23
Interno de medicina 21 24
Laboratorito 1 26
Licenciada en enfermeria 11 38
Médico 27 35
No contesta o no tiene 10 47
Odontélogo 1 36
Secretaria 2 53
Servicios 1 32
Técnico 1 31
Tecnoélogo 1 45
Trabajo social 1 58

Fuente: Los autores
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Nivel de instruccion:

primaria 2 2%
Colegio 14 13%
Universidad 63 60%
Cuarto nivel 26 25%
Total 105 100%

2%

M primaria
H Colegio
M Universidad

B Cuarto nivel

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.

Afios de Trabajo Se observa un promedio de afios de trabajo de 9 ya que los internos de
medicina solo estan un afio 0 menos
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Profesion

Auxiliar administrativo 1 1%
Auxiliar de enfermeria 11 10%
Auxiliar de laboratorio 1 1%
Cocina 1 1%
Contador 4 4%
Disefiador grafico 1 1%
Economista 1 1%
Ing. comercial 4 4%
Interna de enfermeria 1 1%
Interno de laboratorio 3 3%
Interno de medicina 21 20%
Laboratorito 1 1%
Licenciada en enfermeria 11 10%
Médico 27 26%
NC 10 10%
Odontélogo 1 1%
Secretaria 2 2%
Servicios 1 1%
Técnico 1 1%
Tecndlogo 1 1%
Trabajo social 1 1%

Fuente: Los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al
personal del hospital.
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Relacion entre la respuesta positiva y la profesion del encuestado

primera etapa

respuestas positivas

tercera etapa

= = £ o 5 c © ) c 3o e

£ 8, <2 v S| °s s | % |8 g S 2 9

@ Ec| ©5 ® o > 5 oG S 8 S = 9 8 e 5

2o 8% | 8¢ Q¢ s B S es 9 s |£€ =] S 8 o5 S

sS| 23| S8 | 22 |28 E. 5| 3% 5 S |£ca| E 2 | E 2
profesion S Sol SFE 82 SEKE33 g3 s S | 5821 8¢ 3 £ 8 S o
Auxiliar administrativo 1 1% | 1006 | 0% 100% 100% | 0% 0% 0% 100% |100% | 0% 100% | 0% 0%
Auxiliar de enfermeria 11 10% | 73% 45% 64% 64% | 91% | 36% 18% |73% | 82% 27% 91% | 45% 18%
Ausiliar de laboratorio 1 1%| 100% |100% | 100% 100% | 100% | 100% 0% 100% |100% | 0% 100% | 100% 100%
Cocina 1 1% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% | 0% 0% 100% | 100% 0%
Contador 4 4% | 50% 50% 50% 50% | 100% | 75% 25% | 75% | 75% 50% 75% | 50% 25%
Disefiador grafico 1 1% | 100% |100% |0% 0% 0% 0% 100% | 0% 100% | 0% 100% | 100% 100%
Economista 1 1% | 100% | 0% 100% 100% | 100% | 0% 0% 100% |100% | 0% 100% | 100% 0%
Ing. comercial 4 4% | 100% | 75% 50% 50% |50% | 25% 0% 50% | 25% 0% 50% | 50% 25%
Interna de enfermeria 1 1% 0% 0% 0% 0% 100% | 100% 0% 100% | 100% 0% 100% | 100% 0%
Interno de laboratorio 3 3% | 33% 33% 0% 0% 67% 33% 0% 100% | 67% 0% 100% | 33% 0%
Interno de medicina 21 20% | 38% 24% 0% 0% 5206 | 24% 10% |62% |71% 14% 62% | 19% 10%
Laboratorito 1 1% | 0% 0% 0% 0% 100% | 100% 0% 100% |100% | 0% 100% | 0% 100%
Licenciada en enfermeria 11 10% | 45% 36% 55% 27% | 82% | 45% 9% 55% | 64% 27% 82% | 27% 18%
Medico 27 26% | 33% 63% 30% 33% |67% |33% 11% |56% | 70% 19% 70% | 26% 22%%
NC(o no tiene) 10 10% | 70% 50% 40% 50% |80% |50% 20% |50% |70% 10% 80% | 50% 30%
Odontélogo 1 1% | 0% 0% 0% 0% 100% | 100% 100% | 100% | 100% 100% | 100% | 100% 100%
Secretaria 2 2% | s0% 100% | 0% 0% 100% | 50% 50% |50% |100% | 0% 100% | 0% 0%
Servicios 1 1% | 0% 0% 0% 0% 100% | 0% 0% 0% 0% 0% 100% | 0% 0%
Técnico 1 1% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% |100% |100% | 0% 0% 0% 0%
Tecnélogo 1 1% | 0% 100% | 100% 100% |100% |0% 0% 0% 100% 100% | 100% |0% 0%
Trabajo social 1 1% |100% |100% | 100% 100% |100% |100% 100% | 100% | 100% 100% | 100% |0% 0%
total 105
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Relacion entre la respuesta negativa y la profesién del encuestado

respuestas negativas
primera etapa tercera etapa
o c c S 5 s c Sc s
€ N hel 0 ] o \g oo :8 c g k)
I c @ 2 £ | e5§ 5 s | 5| 82 2 S 3 S
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profesion 83 S E o o D0 T D S o S o o » £ O g
Auxiliar administrativo 1 1% | 0% 100% | 0% 0% | 100% |100% 100% | 0% | 0% 100% | 0% 100% | 100%
Auxiliar de enfermeria 11 10%|27% |55% | 36% 36% |9% |64% 82% |27% |18% 73% | 9% 55% 82%
Aukxiliar de laboratorio 1 1% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% | 0% 0% 100% | 0% 0% 0%
Cocina 1 1% |100% |100% |100% |100% |100% |100% 100% | 0% | 100% |100% |0% 0% 100%
Contador 4 4% |50% |50% | 50% 50% |0% | 25% 75% |25% |25% 50% | 25% |50% 75%
Disefiador grafico 1 1% | 0% 0% 100% | 0% | 100% | 0% 0% | 100% | 0% 100% | 0% 0% 0%
Economista 1 1% | 0% 100% | 0% 0% |0% |100% 100% | 0% | 0% 100% | 0% 0% 100%
Ing. comercial 4 4% | 0% 25% | 50% 50% |50% | 75% 100% |50% | 50% 100% |50% | 50% 75%
Interna de enfermeria 1 1% | 100% 100% 100% 100% | 0% 0% 100% | 0% 0% 100% | 0% 0% 100%
Interno de laboratorio 3 3%|67% |67% | 100% | 100% |33% |67% 100% | 0% | 33% 100% | 0% 67% 100%
Interno de medicina 21 20% | 629% 76% | 100% | 100% |48% |67% 76% |33% | 29% 86% |38% |81% 90%
Laboratorito 1 1% | 100% |100% |100% |100% |0% | 0% 100% | 0% | 0% 100% | 0% 100% | 0%
Licenciada en enfermeria 11 10% | 55% 64% 45% 55% 18% 55% 91% |[27% |36% 73% 18% 73% 82%
Medico 27 26% | 67% 37% | 70% 63% |33% |67% 89% |44% |30% 81% |30% |74% 74%
NC 10 10% | 30% |50% | 50% 50% |20% |50% 70% |50% |30% 90% | 20% |50% 50%
Odontélogo 1 1% | 100% |100% |100% |100% |0% | 0% 0% |0% |o0% 0% 0% 0% 0%
Secretaria 2 2% |50% | 0% 100% | 100% | 0% | 50% 50% |50% |0% 100% | 0% 100% | 100%
Servicios 1 1% | 100% |100% |100% |100% |0% | 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 0% 100% | 0%
Técnico 1 1% | 100% |100% |100% | 100% | 100% | 100% 0% |0% |o0% 100% |100% |100% | 100%
Tecn6logo 1 1% | 100% |o% 0% 0% |0% |100% 100% | 100% | 0% 0% 0% 100% | 100%
Trabajo social 1 1% | 0% 0% 0% 0% |0% |0% 0% |0% |0% 0% 0% 100% | 100%

Fuente: los autores basados en los datos recabados en las encuestas realizadas al personal del hospital
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Andlisis de la relacion entre las respuestas positivas a las preguntas realizadas en la
investigacién y la profesién del encuestado.

En primera instancia se reconoce que la mayor representatividad de los encuestados
corresponde a los médicos, seguidos de los internos de medicina, licenciadas en enfermeria
y por ultimo auxiliares de enfermeria; por lo tanto es en ellos en los que se centra este
andlisis. En el primer caso al hacer una relacion a las respuestas positivas con la profesion
se puede argumentar que un 63% de los médicos reconoce la existencia de la mision y
vision del hospital en un lugar visible pero solo un 30% de ellos sabe explicar brevemente
cual es la vision y 33% la mision; un 67% asegura ser evaluado pero solo un 33% esta de
acuerdo con los métodos utilizados en la evaluacion; un 70% del personal médico se siente
identificado con lo que representa la institucibn y asi mismo un 70% se encuentra
plenamente satisfecho con el trabajo realizado en el hospital.

En el caso de los internos de medicina un 52% reconoce la existencia de las evaluaciones
periédicamente pero solo un 33% esta de acuerdo con la forma empleada para hacerlo, un
71% de ellos esta identificado con lo que representa ser parte del Hospital Vicente Corral
Moscoso.

Las auxiliares de enfermeria se sienten muy satisfechas con su trabajo con un porcentaje
de agrado del 91%, constituyendo de esta manera el personal con mayor satisfaccion
laboral dentro el hospital, de la misma manera se sienten identificadas con la empresa y son
las que mejor conocen la misién y la visiébn de la misma, seguidas por la licenciadas en
enfermeria que también tienen un alto porcentaje de agrado con el hospital

Andlisis de la relacidn entre las respuestas negativas a las preguntas realizadas en la
investigacion y la profesion del encuestado.

En esta comparacion se tiene una cifra preocupante en el caso de los internos de medicina
gue a pesar de permanecer alrededor de un afio en el hospital desconoce completamente
tanto la misiébn como la vision del mismo, un 73% piensa que no hay oportunidades de
promocién un 86% que la comunicacion no es adecuada y un 90% que su remuneracion es
excesivamente baja para las tareas que realiza. En el caso de los médicos las auxiliares de
enfermeria y las licenciadas en enfermeria concuerdan en porcentajes aproximados a que
no hay oportunidades de promocion dentro la institucién, de la misma manera coinciden en
gue la comunicacion es insuficiente o inadecuada, y que su remuneracién es baja las
tareas que desempefian en su area de trabajo.

Por lo dicho anteriormente se puede concluir que en la primera etapa de la encuesta que es
la cultura, imagen e identidad quienes mayormente responden de manera positiva son las
auxiliares de enfermeria seguidas de los médicos y licenciadas en enfermeria, en la
segunda etapa que corresponde a talento humano, quien principalmente responde de
manera positiva son las auxiliares de enfermeria seguidas de las licenciadas y luego de los
médicos y por ultimo en la tercera etapa correspondiente al clima laboral y comunicacion
tenemos en todos los evaluados representativos una muy buena predisposicion de
contestar de manera positiva en lo que es clima laboral, pero de una manera negativa en el
caso de la comunicacién, por consiguiente uno de los factores de mayor analisis y
preocupacion es justamente esta area.
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3.9.3 Resultados de la encuesta realizada al usuario del servicio hospitalario.

Pregunta 1. Opinion general del Hospital.

Atributo 1EI equipo del hospital es moderno.
El equipo del hospital es moderno.
Completamente en Desacuerdo

17 6,9%
Desacuerdo 54 22,0%
Indiferente 56 22,9%
De Acuerdo 87 35,5%
Completamente de Acuerdo 31 12, 7%

245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.
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Comentario

Segun la opinién de los encuestados en cuanto a la modernidad del Hospital Vicente Corral
Moscoso, podemos observar que con un porcentaje mayor de un 35,5% las personas estan
de acuerdo en que el Hospital es moderno, esto es debido a que en los Ultimos afios se han
realizado varios cambios en la infraestructura para brindar una mayor comodidad y una
mejor imagen fisica del Hospital, ademas de haber implementado nueva tecnologia para
mejorar los procesos médicos. Sin embargo, existe una relacion porcentual de un 22.9% y

un 22,0 % entre las personas a las cuales les es indiferente y estan en desacuerdo con la
modernidad del Hospital.
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Atributo 2 Las instalaciones del Hospital son comodas

Las instalaciones del hospital son cémodas
Completamente en Desacuerdo

15 6,1%
Desacuerdo 57 23,3%
Indiferente 66 26,9%

De Acuerdo 83 33,9%
Completamente de Acuerdo 24 9,8%
245 100,0%
Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
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Comentario

De acuerdo al atributo de comodidad en las instalaciones del hospital, se puede observar
gue la mayoria de los encuestados representando un 33,9% se encuentran cémodos con
las instalaciones que el HVCM les brinda, esto es debido a que como se han renovado
espacios y mejorado la parte fisica dentro del Hospital, entonces la gente se siente mas
cémoda y conforme en cuanto a esta variable. De igual manera le sigue con un porcentaje
menor de un 26,9 % la variable indiferente, en donde las personas no le encuentran
cémodas ni incobmodas a las instalaciones. Esto puede ser debido a que a este grupo de

encuestados no les parece de aspecto primordial la comodidad en el Hospital.
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Atributo 3 El personal transmite Confianza

El personal transmite confianza.

Completamente en Desacuerdo 15 6,1%
Desacuerdo 60 24,5%
Indiferente 79 32,2%
De Acuerdo 68 27,8%
Completamente de Acuerdo 23 9,4%
245 100,0%
Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
35,0%

30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Comentario

Esta variable es altamente importante es decir la confianza que transmite el personal a sus
pacientes. En el HYCM la mayoria de los encuestados consideran indiferente a este atributo
tan significativo, esto es debido a que las personas se encuentran inconformes con la
confianza que el personal les brinda, generando asi una total inseguridad por parte del
usuario o paciente hacia el personal. Este aspecto puede afectar totalmente la imagen de la
empresa, ya que las personas al no sentir la confianza necesaria van a generar malos
comentarios y una mala impresion sobre el personal en general que labora en el hospital.
Ademas esto puede influenciar en que el paciente prefiera otras casas de salud en donde
se les brinde la confianza necesaria. Aunque con un porcentaje menor de un 28,7% los

encuestados se sientes conformes y estan de acuerdo con la confianza que el personal les
brinda.
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Atributo 4 el personal del Hospital se muestra amable con |los usuarios

El personal del hospital se muestra amable con los

usuarios.

Completamente en Desacuerdo 23 9,4%
Desacuerdo 50 20,4%
Indiferente 71 29,0%
De Acuerdo 75 30,6%
Completamente de Acuerdo 26 10,6%

245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
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Comentario

Al hablar de la amabilidad del personal con los usuarios se puede indicar que el porcentaje
mas alto con un 30,6% nos muestra que estan de acuerdo con la amabilidad del personal, lo
cual es muy importante tanto para el paciente como para la empresa, ya que al tratar de la
manera mas cortés y amable posible al usuario se logra que el mismo se sienta cémodo,
seguro, confiado y asi genere una imagen positiva sobre el Hospital. Hoy en dia el servicio y
trato del personal al cliente es lo mas importante y lo que marca la diferencia entre las
distintas empresas, atrayendo de esta manera mas clientes y mejorando la imagen de la
misma. Por ello aqui deducimos que si la mayoria de encuestados estan de acuerdo con el
modo en como les trata el personal del HVCM, entonces ellos seguiran prefiriendo acudir a

este Hospital por el valor agregado de una buena atencion que el mismo les brinda.
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Pregunta 2 Accesibilidad a servicios
Atributo 1 Existe una adecuada disponibilidad de turnos.

Existe una adecuada disponibilidad de turnos.
Nunca

35 14,3%

Casi Nunca 65 26,5%
A veces 79 32,2%
Casi siempre 52 21,2%
Siempre 14 5,7%

245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
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Comentario

En cuanto a la adecuada disponibilidad de turnos podemos decir que encontramos un cuello
de botella en esta variable, ya que los porcentajes mas altos con un 32,2% y un 26,5 %
respectivamente aseguran que “ A veces” y “Casi Nunca” existen esta disponibilidad de
turnos adecuada, esto se da ya que las personas aluden al decir que se brindan muy pocos
turnos diarios, generando malestar en los pacientes, ya que pierden tiempo y no consiguen
alcanzar un turno adecuado, aseguran ademas que reservan por varias semanas los turnos
y es demorado el proceso de asignacion de los mismos, ocasionando todo esto una gran
inconformidad entre los pacientes. Por otro lado esto puede ocasionarse debido a la gran
cantidad de pacientes que desean obtener turnos diarios y el Hospital no cuenta con el
personal suficiente y asi no logran abarcarse con todos los pacientes para satisfacerlos, por
lo cual se generan demoras en la entrega de estos turnos Yy asi una insatisfaccion en sus

pacientes.
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Atributo 2 El Hospital le brinda los medicamentos y suplementos necesarios.

El Hospital le brinda los medicamentos vy
suplementos necesarios.

Nunca 17 6,9%
Casi Nunca 57 23,3%
A veces 95 38,8%
Casi siempre 59 24,1%
Siempre 17 6,9%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
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Comentario

Al analizar si el HYCM brinda los medicamentos y suplementos necesarios a sus pacientes,
podemos observar que con un porcentaje del 38,8 % las personas aseguran que solamente
‘A veces” se les entregan los medicamentos necesarios para sus tratamientos, este
aspecto es de vital importancia para los pacientes, ya que afirman que la mayoria al carecer
de dinero suficiente para la compra de los medicamentos, esperan recibir una asignacion
gratuita por parte del Hospital para cubrir estos gastos. Sin embargo, el Hospital solamente
a veces les brinda esta ayuda de suma importancia, siendo la mayoria de veces, quien el
paciente tenga que ver como adquiere estos suplementos. Este factor puede traer aspectos
negativos tanto para el paciente como el Hospital en si, ya que el paciente no tendria como
adquirir estas medicaciones y el Hospital al no poder cubrir esta necesidad, tiene una
desventaja con otros Centros de Salud. Ademas que hoy en dia en centros de salud

publicos, la medicina debe ser gratuita y estar al alcance de todos los ciudadanos.
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Atributo 3 El tiempo de espera para acceder a consulta es breve.

El tiempo de espera para acceder a consulta es

breve.

Nunca 31 12,7%

Casi Nunca 64 26,1%

A veces 79 32,2%

Casi siempre 53 21,6%

Siempre 18 7,3%
245 100,0%

Fuente: los autores

basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
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Comentario

El factor tiempo en cualquier &mbito es muy importante y mucho mas en el campo de la

salud, y especificamente en esta variable de que si el “Tiempo de espera para acceder a

una consulta es breve “ tenemos como resultado que con un 32,2 % los encuestados

afirman que solamente “ A veces” el tiempo de consulta es breve, ya que la mayoria de
ocasiones el tiempo para acceder a las consultas es muy demorado ya que existen muchos

pacientes esperando para las consultas y todo esto genera demora y malestar en las
personas.
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Atributo 4Existe el equipo necesario para examenes complementarios.

Existe el equipo necesario para examenes

complementarios.

Nunca 23 9,4%

Casi Nunca 35 14,3%

A veces 83 33,9%

Casi siempre 61 24,9%

Siempre 43 17,6%
245 100,0%

Fuente: los autores

basados en datos obtenidos de la tabulaciobn de la encuesta al
usuario.
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Comentario

Con relacién a los equipos necesarios para los examenes complementarios se puede
constatar que con un alto porcentaje del 33,9 % los encuestados dicen que “A veces” se
pueden acceder a estos equipos importantes para realizarse los examenes indicados.
Aunque con un porcentaje del 24,9 % las personas aseguran que “Casi Siempre” tienen
acceso a estos equipos. Llegamos a la conclusion de que la mayoria de las personas
pueden tener acceso a estos equipos pero deben tener tiempo y buscar adecuadamente la
manera de poder adquirirlos, y que el HYCM cuenta con equipos modernos y cuenta con
tecnologia avanzada para poder brindar estos servicios a sus usuarios.
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Pregunta 3 Comodidad.
Atributo 1 El ambiente humano de |las salas de espera es el adecuado.

El ambiente humano de las salas de espera es el

adecuado.

Nunca 24 9,8%

Casi Nunca 50 20,4%

A veces 89 36,3%

Casi siempre 61 24,9%

Siempre 21 8,6%
245 100,0%

Fuente: los autores

basados en datos obtenidos de la tabulacion de
usuario.
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Comentario

El ambiente humano de las salas de espera nos dio como resultado que el porcentaje mas
alto representado con el 36,3%, nos indica que “A veces “ es adecuado este ambiente
humano, esto se puede dar debido a que en las salas de espera del Hospital existe mucha
intranquilidad, angustia, preocupacion por los pacientes, entonces el ambiente se puede
tornar algo inseguro, tenso, ademés que el personal se encuentra ocupado con los

pacientes y no brindan una atencion personalizada a las personas en las salas de espera,
provocando esto un ambiente no grato para las personas.
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Atributo 2 En las salas de espera se dispone de suficientes asientos.

En las salas de espera se dispone de suficientes

asientos.

Nunca 27 11,0%

Casi Nunca 61 24,9%

A veces 70 28,6%

Casi siempre 55 22,4%

Siempre 31 12,7%

NC 1 0,4%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
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Comentario

Una de las quejas mas frecuentes al momento de realizar las encuestas en el Hospital era
la falta de suficientes asientos en las salas de espera, y como efectivamente podemos
observar los resultados de esta pregunta, se observa que con un porcentaje de 28,6 % vy
24,9% respectivamente, las personas afirman que solamente “A veces “y “Casi nunca”,
existen suficientes asientos en las salas de espera, lo cual provoca una inmensa
inconformidad por parte de los pacientes. También afirman que la mayoria de pacientes a
su vez enfermos permanecen parados sin tener donde descansar. Todo eso ha generado
muchas molestias dentro de esta area. El problema radica en que hay muy pocos asientos

en las salas de espera y cada vez existen mas personas que llegan a este Hospital y se
sienten incomodas al no tener esta comodidad.
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Atributo 3. Las salas de espera estan limpias.

Nunca 22 9,0%
Casi Nunca 39 15,9%
A veces 77 31,4%
Casi siempre 65 26,5%
Siempre 42 17,1%
245 100,0%
Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.
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Los resultados en esta variable de que si las salas de espera estan limpias son los
siguientes: con un 31,4% los encuestados aseguran que solo “A veces” esta salas estan
limpias, mientras un 26,5% dicen que “Casi siempre” las mismas se encuentran
limpias.”Esta opinidn es totalmente necesaria e importante ya que al tratarse del tema salud
y al no contar con un sistema totalmente higiénico se produce una imagen totalmente

dafina para el paciente, por lo cual las mismas siempre reflejar una imagen de pureza y
limpieza para todos.
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Atributo 4 El ambiente de la consulta es agradable.

El ambiente de la consulta es agradable.

Nunca 25 10,2%

Casi Nunca 35 14,3%

A veces 97 39,6%

Casi siempre 50 20,4%

Siempre 38 15,5%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.

40,0%
35,0%
30,0%

25,0%

20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Nunca

i Nun
Casi Nunca A veces

Casi siempre

Siempre

Comentario

La mayoria de los encuestados con una representacion del 39,6 % afirman que “A veces” el
ambiente de la consulta es agradable; mientras el 20,4% afirma que “Casi Siempre” el
ambiente es agradable. EI ambiente debe ser totalmente del agrado para los pacientes
siempre, ya que asi los mismos se sentiran a gusto y en confianza con su entorno y tendrén
una mejor percepcion en general del Hospital. Se puede lograr un ambiente humano

propicio tratando mejor y educadamente a los usuarios y brindandoles la confianza
necesaria.
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Prequnta 4 ¢ Cree que seria necesaria la implementaciéon de algun servicio
extra para incrementar la comodidad del usuario?

Sl 126 51,4%

NO 116 47,3%

NC 3 1,2%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.

NC
1% _

Comentario

En este punto podemos observar claramente que la mayor parte de los usuarios
encuestados se inclinan con un 52% a decir que si es necesaria la implementacion de algun
servicio extra para incrementar la comodidad del usuario, esto es debido a que adn sienten
gue debe existir algan servicio adecuado, el cual satisfaga las necesidades completas de
los usuarios, porque con los servicios existentes aun se presentan falencias y muestran
algunas deficiencias, las cuales muestran una inconformidad en los pacientes. Se analiza
que es necesaria la implementacion de algun servicio adicional, de algun plus que mejore la
comodidad y la percepcion de la misma. El HVCM deberia implementar algan valor
agregado para mantener contento y fiel a su paciente y asi evitar descontentos por parte de

ellos.
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ALGUNAS SUGERENCIAS

e Orden

¢ Mejor atencién

e Facilidad para las personas que venimos por emergencia desde otras parroquias
ademas del acceso a los familiares.

e Salas de espera mas cémodas.

e Que se capacite en relaciones Humanas al personal.

¢ Dotar de equipos, transporte y medicamentos para atencién a domicilio.

e Servicio de laboratorio clinico a domicilio cuando el caso lo amerite.

¢ Que se incorpore el servicio de farmacias ambulantes.

e Una guarderia para los nifios de los pacientes.

e Servicio de internet.

e Un buzédn de quejas.

e Ambulancias con equipo médico completo.

e Aire acondicionado.

e Una base de datos completa de sus pacientes.

e Sesiones de terapia a domicilio.

e Servicios en las comunidades, labor social.

e Turnos a través del internet.

e Seguimiento de los pacientes.

e Mas camas en emergencia.

e Mejor trato al cliente.

¢ Que se cologue un stock de medicamentos en las comunidades.

e Transporte para los pacientes de bajos recursos que obtienen el alta.

e Massillas.

e Mejorar el tiempo de espera en el area de emergencia, ademas de la atencion de un
especialista mas no solamente de practicantes.

e Escuchar al paciente.

e Tratar al paciente como ser humano y no como un método de aprendizaje.
e Areas de oncologia méas equipadas.

o Mejorar la capilla para las personas que entran a orar.

e Mejorar el trato en informacion.
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PREGUNTA 5 Localizacion
ATRIBUTO 1 En el Hospital, es facil localizar las areas que se busca

En el Hospital, es facil localizar las areas que se

busca.

Completamente en Desacuerdo 16 6,5%
Desacuerdo 62 25,3%
Indiferente 58 23, 7%
De Acuerdo 84 34,3%
Completamente de Acuerdo 24 9,8%
NC 1 0,4%

245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.

Comentario

Aqui se muestra claramente que no es un obstaculo la localizacion en el HVCM, ya que el
resultado de la tabulacion nos indica que un 34,3 % de las personas se encuentran de
acuerdo con que es facil localizar las areas que se buscan dentro del Hospital. Siendo esta
una ventaja para la empresa, ya que los usuarios pueden encontrar facilmente las diversas
areas que se encuentran localizadas dentro del Hospital, esto significa que todas las
sefializaciones estdn colocadas correctamente permitiendo al usuario tener un acceso

eficaz de las &reas que busca.
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Atributo 2 El acceso alas instalaciones es simple.

El acceso a las instalaciones es simple.

Completamente en Desacuerdo 10 4,1%
Desacuerdo 49 20,0%
Indiferente 63 25,7%
De Acuerdo 93 38,0%
Completamente de Acuerdo 30 12,2%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.

Comentario

Al igual que el anterior atributo, se puede verificar que la mayoria de los encuestados
demuestran con un porcentaje del 38,0 % de que el acceso a las instalaciones es simple. Lo
gue le permite al usuario ubicarse facilmente dentro de las instalaciones del Hospitaly a su
vez provocando una imagen positiva del facil acceso al mismo. Por ende la gente se siente

satisfecha en este aspecto y comoda con la accesibilidad del lugar.
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Atributo 3 Existe una adecuada sefalizacion.

Existe una adecuada sefalizacién.
Completamente en Desacuerdo 14 5,7%
Desacuerdo 54 22,0%
Indiferente 67 27,3%
De Acuerdo 82 33,5%
Completamente de Acuerdo 27 11,0%
NC 1 0,4%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Comentario

Se comprueba una vez mas que las personas encuestadas, estan de acuerdo con la
sefalizacion existente dentro del Hospital, asi lo muestran en la tabulacion con un
porcentaje del 33,5 %, el cual es el mas representativo de todos, demostrado que no hay

ningun problema al momento de guiarse o basarse a través de las diversas sefializaciones y
asi poder llegar a sus destinos facilmente.
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Atributo 4 Existen informativos sobre el adecuado uso de servicios en caso de
emergencia. (Escaleras, ascensores y rampas)

Existen informativos sobre el adecuado uso de

servicios en caso de emergencia. (escaleras,
ascensores y rampas)

Completamente en Desacuerdo

14 5,7%
Desacuerdo 59 24,1%
Indiferente 81 33,1%
De Acuerdo 67 27,3%
Completamente de Acuerdo 24 9,8%

245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Comentario

En este caso se observa a través de la grafica que el porcentaje mas alto con un 33,1 %
muestra una marcada indiferencia por parte de las personas en cuanto a la existencia de
informativos sobre el adecuado uso de servicios en caso de emergencias , lo cual es muy
preocupante ya que en caso de cualquier acontecimiento , es obligatorio contar con este
tipo de informativos para estar al tanto de como usarlos y sobretodo en donde encontrarlos,
y si las personas muestran una indiferencia por este factor, entonces es porque no se estan

dando a conocer correctamente la manera de usarlos y no le prestan la importancia
necesaria a estos informativos.
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Pregunta 6 Profesionalismo
Atributo 1 El trato es respetuoso.

El trato es respetuoso.

Nunca 22 9,0%
Casi Nunca 36 14,7%
A veces 95 38,8%
Casi siempre 62 25,3%
Siempre 30 12,2%

245 100,0%

Fuente: los autores basados

en datos obtenidos de la tabulaciéon de la encuesta al
usuario.

40,0% 38,8%
35,0%
30,0%
25,0% 25,3%
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0,0%

Comentario

Durante la realizacion de las encuestas una de las mayores criticas y quejas por parte de
los usuarios hacia el personal del HYCM era exclusivamente el mal trato y una falta de
respeto por parte del personal del Hospital hacia los pacientes. Y al analizar estas graficas
se puede comprobar que efectivamente los porcentajes mas representativos marcan una
tendencia con el 38,8 % diciendo que solamente “ A veces” el trato es respetuoso, este
tema es de crucial importancia ya que si el personal trata de manera indiferente o
despectiva al paciente, esto generara una pésima imagen del Hospital en si, a pesar que no
son todos los que tratan de manera ofensiva al paciente, pero al final la imagen afectada es

la del HYCM, ademas de afectar la sensibilidad del paciente, crear temor en las personas
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con un trato irrespetuoso, provocar que las personas prefieran otros lugares en donde se les
trate correctamente y se les brinde el respeto adecuado. Todos estos factores crean una
burbuja negativa para el Hospital, haciendo que este tenga una imagen totalmente errada

de si, y sea una debilidad ante las demas empresas las cuales brindan un trato respetuoso
adecuado y frecuente hacia los pacientes.

Atributo 2 La atencidn es personalizada.

La atencién es personalizada.
Nunca

21 8,6%
Casi Nunca 52 21,2%
A veces 70 28,6%
Casi siempre 70 28,6%
Siempre 32 13,1%
245 100,0%
Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.
30,0% 28,6% 28,6%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
Comentario

En cuanto a la atencidon personalizada existe una igualdad de porcentajes entre las
variables “A veces” y “Casi Siempre”, ambas representando el 28,6 %, lo cual es favorable y
positivo para el paciente y la empresa, porque nos dan a entender que cada doctor o
personal del HVCM ofrece y brinda una atencidbn personalizada a sus pacientes,

haciéndoles sentir a cada uno parte del Hospital, haciéndoles sentir seguros, y generando
una imagen correcta sobre esta atencion.
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Atributo 3 El personal esta correctamente uniformado.

El personal esta correctamente uniformado.

Nunca 16 6,5%

Casi Nunca 16 6,5%

A veces 52 21,2%

Casi siempre 83 33,9%

Siempre 78 31,8%
245 100,0%

Fuente: los autores basados

en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.

35,0% 33,9%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

Comentario

En cuanto al correcto uso del uniforme el 33,9% de los encuestados manifiestan que los
funcionarios de salud casi siempre estan correctamente uniformados, porcentaje favorable

para la institucion, porque da una imagen de igualdad, acato a las normas y relevancia a la
organizacion.
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Atributo 4 El vocabulario utilizado por el personal es claro y comprensible.

El vocabulario utilizado por el personal es claro y
comprensible.
Nunca 15 6,1%
Casi Nunca 23 9,4%
A veces 89 36,3%
Casi siempre 69 28,2%
Siempre 49 20,0%
245 100,0%
Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.
40,0% 36,3%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
Comentario

Con respecto al vocabulario utilizado por el personal del Hospital, para dirigirse a los
pacientes el 36,3% de los encuestados expresan que solamente a veces es claro y
comprensible. Este resultado es desfavorable para la imagen corporativa La percepcion del

publico provoca una interpretacion de mediocridad en cuanto a la comunicacion verbal.
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Prequnta 7 Indigue el nivel de confianza que tiene en el Hospital Vicente Corral
Moscoso.

1 Muy baja 22 9,0%
2 Baja 47 19,2%
3 Media 81 33,1%
4 Media alta 70 28,6%
5 Muy alta 25 10,2%
245 100,0%
Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.
l ' B Muy baja
M Baja
M Media
B Media alta
B Muy alta
Comentario

Con respecto a la credibilidad en el Hospital Vicente Corral Moscoso los resultados tampoco
son halagadores, ya que el 33,1% de los encuestados tiene una confianza media, es decir
no hay una absoluta confianza; aunque existe un 10,2% que si creen en la institucién, pero

en cambio un 19,2% manifiestan que el nivel de confianza en el hospital es bajo.
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Preqgunta 8 /Qué cree que deberia cambiar o mejorar en el Hospital?

e Trato rapido y con amabilidad al paciente en el area de emergencia.

e Mas turnos diarios.

¢ Que no se pase por medicina general sino directamente a especialidades

e La disponibilidad de medicamentos.

e La actitud del personal.

¢ La medicacion gratuita como ofrece el gobierno

e Mayor cortesia de los empleados.

¢ En la farmacia no hay medicamentos por lo tanto mejorar esta disponibilidad.

e Atencién personalizada al paciente y trato respetuoso al mismo.

e Adquirir mas camas y camillas debido al excesivo niumero de pacientes.

o Ampliar las salas de espera en donde permanecen los familiares de los pacientes.
e Crear mas habitaciones adecuadas y asi brindar un mejor servicio.

o Al ser el hospital de gran tamafio muchas veces se desconoce dénde quedan los

consultorios, por lo tanto se deberia crear esquemas representativos para poder

acceder mas facilmente.
e Mas camillas en emergencia.
e Mas médicos en el &rea de emergencia.
e Acceso a los familiares.

¢ Que no se pase por medicina general sino directamente al especialista.
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DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

Género:
FEMENINO 101 41,2%
MASCULINO 141 57,6%
NC 3 1,2%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al
usuario.

NC ,
1%_@Género

Comentario
El 41% de encuestados fueron mujeres, mientras que el 58% fueron hombres un 1% no
contesto la pregunta.
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Edad promedio 39 afios

Rango de edad namero %

Hasta 25 64 26%
26-35 50 20%
36-45 54 22%
46-55 36 15%
56-65 31 13%
65 En adelante 10 4%
total 245

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.

65 En adelante
4%

Comentario

En el grafico podemos reconocer que la mayor concentracion de encuestados se localiza en
un rango de edad inferior a 25 con un 26%, ya que las personas jovenes son las que mas
colaboran al momento de realizarles la encuesta, seguidos a continuacion de un rango de

entre 36 y 45 y de un rango de entre 26 y 35, sumando juntos un 68%.

Miembros del hogar, promedio 4
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e Nivel de instruccién

Sin estudios 2 0,8%
Primarios incompletos 18 7,3%
Primarios 51 20,8%
Colegio 92 37,6%
Universidad 79 32,2%
4to Nivel 3 1,2%
245 100,0%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacion de la encuesta al

usuario.
Instruccion . ... N
4to Nivel 1% incompletos
1% 7%
Comentario

La mayor proporcién de encuestados pertenece a instruccién secundaria seguidos de
universitarios y primarios con esto podemos reconocer que los usuarios son tanto personas
con estudios medios como estudios superiores. En el caso de las personas sin estudios se
tuvo un alto grado de desaprobaciéon a la hora de realizar la encuesta por lo cual no se
cuenta con un buen porcentaje de ellos.
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Ingresos Familiares

Inferior al salario minimo 33 13,5%
Igual al salario minimo 116 47,3%
Superior al salario minimo 96 39,2%

Fuente: los autores basados en datos obtenidos de la tabulacién de la encuesta al
usuario.

Salario

Inferior al salario
minimo
14%

Fuente: los autores

Comentario

Se observa un 47,3% de encuestados que aseguran que su ingreso es igual al salario
minimo, un 39% que admite tener un salario superior y un 14% que acepta que su salario es
inferior a 318 dolares, de esta manera podemos interpretar que los usuarios del Hospital
Regional Vicente Corral Moscoso nos son solo personas que perciben ingresos bajos.
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OPINION GENERAL DEL HOSPITAL VICENTE CORRAL MOSCOSO

Completamente en Desacuerdo Indiferente De Acuerdo Completamente de
Desacuerdo Acuerdo
Instruccion
Sin estudios 2 1% 1 50% 0 0% 0 0% 0 0% 1 50%
Primarios incompletos 18 7% 0 0% 3 17% 3 17% 12 67% 0 0%
21% 4 8% 10 20% 12 24% 21 41% 4 8%
38% 6 7% 18 20% 21 23% 34 37% 13 14%
32% 6 8% 21 271% 20 25% 18 23% 14 18%
4to Nivel 3 1% 0 0% 2 67% 0 0% 0 0% 1 33%
TOTAL 245 100%
Sin estudios 2 0 0% 1 50% 0 0% 1 50% 0 0%
Primarios incompletos 18 0 0% 3 17% 5 28% 10 56% 0 0%
3 6% 12 24% 12 24% 22 43% 2 4%
5 5% 19 21% 28 30% 30 33% 10 11%
7 9% 20 25% 21 27% 20 25% 11 14%
4t0 Nivel 3 0 0% 2 67% 0 0% 0 0% 1 33%
TOTAL 245
Sin estudios 2 1 50% 0 0% 0 0% 1 50% 0 0%
Primarios incompletos 18 0 0% 5 28% 8 44% 4 22% 1 6%
4 8% 14 27% 13 25% 18 35% 2 4%
4 4% 14 15% 32 35% 29 32% 13 14%
6 8% 25 32% 26 33% 15 19% 7 9%
4to Nivel 3 0 0% 2 67% 0 0% 1 33% 0 0%
TOTAL 245
Sin estudios 2 0 0% 0 0% 2 100% 0 0% 0 0%
Primarios incompletos 18 1 6% 4 22% 9 50% 4 22% 0 0%
6 12% 12 24% 11 22% 20 39% 2 4%
9 10% 15 16% 22 24% 33 36% 13 14%
6 8% 18 23% 27 34% 17 22% 11 14%
4to Nivel 3 1 33% 1 33% 0 0% 1 33% 0 0%
245

Fuente: Los autores basados en la tabulacion de las encuestas realizadas al usuario del servicio hospitalario.
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Comentario

Como se puede observar en la tabla comparativa la mayor representatividad de
encuestados esta en personas con niveles de instruccién primarios, secundarios y de tercer
nivel en este Ultimo caso tomando en cuenta también a los que actualmente se encuentran
cursando estudios universitarios, sumando juntos un 91%, a pesar de la existencia de una
gran cantidad de personas sin estudios o con estudios primarios incompletos, no se pudo
obtener de ellos la acogida o colaboracion esperada.

Partiendo de esta representatividad se puede reconocer que a medida que aumenta la
educacién hasta el nivel de colegio las personas se encuentran mas satisfechas con el
servicio en general sobre todo los de instruccion primaria quienes son quienes han tenido
una mejor opinién general del hospital, pero a medida que pasa de este nivel el usuario
comienza a sentirse menos satisfecho. Podemos ver el claro ejemplo del atributo equipo
moderno, en el caso de los usuarios de instruccion primaria en la cual un 41% esta de
acuerdo, los de instruccion secundaria con un porcentaje de acuerdo del 37% y por ultimo
los de tercer y cuarto nivel con un 23% y 0% respectivamente.

En el caso de la comodidad de las instalaciones existié un rango de respuesta de entre en
desacuerdo y desacuerdo siendo el mas representativo este Ultimo con un 43% en el caso
de los usuarios de instruccion primaria un 33% los de instruccion secundaria, mientras que
para los clientes con tercer nivel contestaron en mayor proporcion con una escala de
indiferente.

En el atributo confianza tenemos a los usuarios con instruccién secundaria como los que
mas contestan estar totalmente de acuerdo con la afirmacion. Los usuarios de instruccion
primaria poseen un 35% de estar de acuerdo y los de tercer nivel un 32% de indiferencia.

Por ultimo en el atributo amabilidad o cortesia con la que se trata al paciente o al usuario del
servicio hospitalario como se afirmo anteriormente son los usuarios de instruccion primaria
los que dan una mayor calificacién con un 39% pero en este caso también tenemos uno del
los porcentajes mas altos en la escala de completamente en desacuerdo con un 12%. Los
usuarios de segundo nivel un 36% de acuerdo y los de instruccién universitaria un 24% a
su vez un 34% de indiferencia.
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CAPITULO 4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Generalmente para realizar las conclusiones y recomendaciones de una investigacién es
necesario que estén alineadas a los objetivos del estudio. Los objetivos planteados al inicio

de la investigacion fueron los siguientes:

1. OBJETIVO GENERAL
Innovar la imagen corporativa del Hospital Regional Vicente Corral Moscoso

2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Conocer la imagen actual que posee el Hospital.
2. Desarrollar conocimientos basicos sobre el manejo de una entidad dentro del sector
salud.
3. Desarrollar el conocimiento de cédmo generar una ventaja competitiva en una
empresa en base a su imagen corporativa.

4. Crear estrategias que mejoren la imagen corporativa del hospital.

4.1 Conclusiones.

De acuerdo con el objetivo de conocer la imagen actual del hospital se puede dar las

siguientes conclusiones:

e Desde el punto de vista del personal, la imagen del hospital esta entre buena y muy
buena, lo cual es muy positivo para la institucién ya que si los empleados tienen una

buena percepcion de ella podran proyectarla a los usuarios del servicio.

e En el caso del usuario, la Imagen que se proyectan del Hospital Vicente Corral
Moscoso a través de la confianza que poseen o depositan en el, esta entre alta y
muy alta, lo cual demuestra que no es real el perfil que se proyecta muchas veces
de una institucién publica, los usuarios reconocen que el hospital posee los mejores
doctores de la ciudad pero que el problema radica principalmente en servicios

complementarios.

e Los empleados en su mayoria se sienten identificados con lo que representa la

institucion y se encuentran a gusto con su trabajo.

e Los empleados aseguran que no hay buenos sistemas de comunicacioén, y que se

debe mejorar esta importante area.
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e La capacitaciéon y las oportunidades de promocién no estan al alcance de todos los
trabajadores, por lo cual los empleados de algunas areas se sienten incobmodos o
insatisfechos, por otra parte es cierto que en determinados puestos se necesita
mayor capacitacion que en otros y de la misma manera las oportunidades de
promocién son diferentes dependiendo el trabajo que se desempefie.

e EIl desconocimiento del afio de creacion asi como de la misién y vision de la
empresa no se debe a la ausencia de la exhibicion de los mismos, ya que si se
encuentran en varios lugares, sino mas bien esta dado por la estabilidad del
personal en el hospital, ya que los que han permanecido mayor tiempo conocen
estas caracteristicas, mientras que los empleados nuevos aun no se interesan

mucho en ello.

e El Hospital tiene problemas en la difusion de los mensajes de caracter interno y
profesional, ya que segun los empleados los métodos utilizados no son los mas

idéneos.

e El usuario considera que se deben dar ciertos cambios para mejorar la imagen y a
su vez aumentar la confianza que estos tienen en el hospital, tal como mejor trato al
cliente, mayor disponibilidad de turnos, adecuado abastecimiento de medicamentos

y rapidez.

e Los usuarios del hospital son personas de todas las edades, niveles de instruccién e

ingresos.
De acuerdo con los objetivos 2 y 3, de desarrollar conocimientos basicos sobre el manejo
de una entidad dentro del sector salud y el de desarrollar el conocimiento de cobmo generar
una ventaja competitiva en una empresa en base a su imagen corporativa, podemos
concluir que:

e Para que cualquier empresa mantenga una buena Imagen Corporativa debe
mantener buenos canales de comunicacién tanto para los clientes internos como
para los externos, cuidando los mensajes que se emitan ya que no siempre son
intencionales.

e Toda institucion haga o no algun esfuerzo de comunicacion siempre tendra una

identidad, y su imagen y reputacién no solo depende de la empresa sino de otros
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factores no controlables para ella tales como politicas, la economia nacional, la
prensa etc.

¢ Los miembros de la empresa deben comprender la identidad de la misma en todos
sus aspectos tales como: nombre, logo, el servicio que ofrece, la forma de atencion
su mision, su vision, su historia y los valores que se cultivan.

e Los directivos deben preocuparse de mantener motivado al personal ya que son
ellos quienes proyectan esta satisfaccion al usuario.

e La misién del Hospital se encamina a la recuperacion de la salud en la cual se
comprometen todos los esfuerzos administrativos, técnicos, cientificos, y de
investigacion bajo la responsabilidad de un equipo humano adecuadamente
preparado y seleccionado.

¢ La administracion de un Hospital es una tarea sumamente dificil ya que al tratarse
de un servicio de atencion medica, repercute en mucha complejidad y en caso de
tension las personas tienden a atribuir responsabilidades a terceros cuando una

situacion no sale de acuerdo a lo deseado.

4.2 Recomendaciones.

De acuerdo con el objetivo especifico 4, que se orienta a crear estrategias que mejoren la

imagen corporativa del Hospital, tenemos las siguientes recomendaciones:

e Motivar al personal, para que conciban al Hospital como su casa, se sientan
orgullosos de su trabajo y lo consideren como un sitio en donde existen las
condiciones para desarrollarse en su carrera profesional y mantener ingresos

adecuados.

e Crear un nuevo sistema de comunicacion, en donde prime la igualdad de
oportunidades entre todos los empleados, es decir que cualquier empleado sin
importar su area pueda comunicarse con los niveles directivos y se escuchen sus
peticiones. En al caso de los medios de comunicacién se recomienda delegar a un
representante en cada area para que difunda de manera complementaria

informacion que muchas veces no llega a tiempo.
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El personal tanto medico como administrativo debe mantener una relacién amable
con el paciente y su familia, manifestando un gran calor humano y una especial

comprension.

Si bien es cierto que el Hospital Vicente Corral Moscoso es un hospital publico, y no
se debe de perder de vista que se deberd preservar su caracter no lucrativo, no
impide la posibilidad de que se busquen mecanismos para adquirir autonomia de
gestion y patrimonio propio y con ello sea factible la posibilidad de obtener recursos
adicionales para obtener la mayor y mejor calidad y eficiencia en la prestacion de

Sus servicios.

Los empleados deben conocer datos importantes de la institucion como su afio de
creacion, su misién, visibn y al menos sus principales objetivos para lo cual se

recomienda formular un folleto para cada empleado con estos datos importantes.

Se puede analizar la posibilidad de la creacién de un comité de Usuarios, el mismo
gue podria delegar mediante eleccién a un representante para que participe en las
reuniones realizadas en el hospital y pueda exponer las sugerencias y los puntos de

vista del beneficiario del servicio.

El departamento de calidad del hospital debe tener especial cuidado en sus
publicaciones ya que el hospital en varias ocasiones se ha visto involucrado en

criticas que desprestigian a la institucion.

A pesar de tener politicas preestablecidas para la atencion en el area de emergencia
u hospitalizacién debe primar la humanidad y la sensibilidad en casos de personas

sin recursos o sin educacion.

Implementar un sistema de capacitacion en el cual la prioridad sea fomentar el buen

trato al usuario.

Desarrollar una campafia de informacién en la cual se comunique al publico la
existencia de los diferentes lugares de atencién gratuita pertenecientes al Ministerio
de Salud Publica, ya que existe un numero de linea directa (171) en el cual se
puede acceder a un turno al centro de salud mas cercano y con esta referencia se
pude acudir al Hospital Vicente corral Moscoso, de esta manera se descongestiona

de cierta manera la gran cantidad de usuarios que se aglomeran en la institucion.
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Anexo 1

Ministerio de Salud Publica

ATENCIONES EN CONSULTA EXTERNA

MESES

ENERO A DICIEMBRE DE 2012 116868
ANO 2013

ENERO 13287
FEBRERO 10598
MARZO 12411
TOTAL 153164

Responsable Informacion:
Lcda. Rosario Pacurucu

Lider Estadistica (Enc)

Ext. 7686
rosariopacurucu@hvem.gob.ec
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Anexo 2

ESTRATEGIAS
Coordinacion
interinstimcional

Alianzas esiratégicas con
provesdores

Cooperacién de
organizacioneas
internacionales
Capacitacion continna 2

imvestizacion

Planificacion Operativa
Graztion por Procesos

PLAN ESTRATEGICO DEL HOSPITAL VICENTE CORRAL MOSCOSO

4 VISION 2011 3\
Al 2011 e HVCM, es un modeme v dindmico sistema organizacional
hospitalario con capacidad para gestionar procesos gue responden a la
demanda de servicios de salud de tercer mivel., aplica normas técnicas de
referencia v contrarreferencia, sustentado en la calificada v reconocida accion
| de su talento humano especializade v capacitado, presupuesto acorde a sus
reales necesidades operativas, infraestructura funcional, tecnologia de
VALORES avanzada v abierta participacion social con veeduria ciudadana. |
Responsabilidad social - Iy
Comportamiento ético
Solidaridad POLITICAS
Umversalidad
Calidez Responsabilidad

Compromiso: empoderanuento.

2011 Hospatz]l funeiona como umdad de tercer nrvel de atencion, el presupuesto de
acuerde a las necesidades institucionales, bajo normas del S5 establecido sistema
de parficipacion ¥ veeduria ciudadana. Aplicanda POA 2011,

2010 Recurses bumanos completos, capacitados, trabajande con compromiso, de acuerdo a gestion de
procesos, untdad hospitalana remodelada completaments v con equipo de alta tecnologiz, implementado,
establecida una red adecuada de referencia ¥ contramreferencia. Aplicande POA 2010,

2009 Terminar las obras de mfraestructura fisica de remodelacion, eguipamiento de los servicios v dotar
de mayores recursoes humanos, mejoraments continuo de calidad v calidez en la atencion.
Aplicande POA 2009 monitoreo, evaluacion, retroalimentacion.

2008 Disefio ¥ difusion del FE
HVCM. aplicacton del POA | ——

2008 — —

AISTON

Somos una entidad hospitalamia gue en base a las pormas v hneamientos del Sistema Macional de Salud v en
coordmacion con la Fad de Establecimientos de Salud, brinda zervicio integral de szegundo nivel con talento humano
especializade ¥ comprometido, tecnologia de vanguardia v el impulso permanents z la investigacien ¥ al mejoramisnto
continue de nuesiros productos v servielos, para zatisfacer las demandas del usuano cindadane que es nuesira raz

social: esfuerzo
institucional al
servicio de la
colectividad.
Comportamiento ético
respetando los
derechos que asisten al
paciente.

Solidaridad: brindar
ayvuda a las clases mas
vulnerables.
Universalidad:
Atencion a todos los
usuarios sin distingo
de raza. religion. sexo.
Calidez: buen trato en
la prestacion del
Servicio

Compromiso.
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Anexo 3

Cddigos de base de datos para publico interno

# Pregunta Caodigo Significado
1 1 Sl
2 NO
2 1 Excelente
2 Muy buena
3 Buena
4 Regular
5 Mala
3 1 Sl
2 NO
4 1 Sl
2 NO
5 1 Sl
2 NO
6 1 Sl
2 NO
7 1 Sl
2 NO
8 1 Sl
2 NO
9 1 Sl
2 NO
10 1 Sl
2 NO
11 1 Sl
2 NO
12 1 Sl
2 NO
13 1 Sl
2 NO
14 1 Sl
2 NO
15 1 Femenino
2 Masculino
16 Edad
17 1 primaria
2 Colegio
3 Universidad
4 Cuarto nivel
18 afios de trabajo
19 profesién
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Fuente: los autores

Caddigos para la base de datos del publico externo (usuario)

# Pregunta Cddigo Significado

1 El equipo del hospital es moderno.

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

[EnY
U'I-hOJI\)HH

Completamente de Acuerdo

[EY
N

Las instalaciones del hospital son cémodas

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

QB (WIN|F]:

Completamente de Acuerdo

[EY

.3 El personal transmite confianza.

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

QAW IN|F-

Completamente de Acuerdo

[EnY

4 El personal del hospital se muestra amable con los usuarios.

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

G| (WN|F

Completamente de Acuerdo

Existe una adecuada disponibilidad de turnos.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

N
U'I-hool\)l—‘H

Siempre

El Hospital le brinda los medicamentos y suplementos necesarios.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

N

Siempre

El tiempo de espera para acceder a consulta es breve.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

N
U‘I-hwl\)l—‘w

Siempre

2.4 Existe el equipo necesario para examenes complementarios.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

QB WIN(F

Siempre
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El ambiente humano de las salas de espera es el adecuado.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

w
U'I-bOJNHH

Siempre

En las salas de espera se dispone de suficientes asientos.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

w

Siempre

Las salas de espera estan limpias.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

QB (W[N]

Siempre

El ambiente de la consulta es agradable.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

Sl

NO

En el Hospital, es facil localizar las areas que se busca.

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

)]
U'I-hOJI\)HH

Completamente de Acuerdo

El acceso a las instalaciones es simple.

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

[

Completamente de Acuerdo

Existe una adecuada sefializacion.

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

)]
U'I-hool\)l—‘w

Completamente de Acuerdo

54

Existen informativos sobre el adecuado uso de servicios en caso de emergencia.
(escaleras, ascensores y rampas)

Completamente en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De Acuerdo

QA WIN|F-

Completamente de Acuerdo

El trato es respetuoso.
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Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

AW N|F-

Siempre

La atencién es personalizada.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

]

Siempre

El personal esta correctamente uniformado.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

El vocabulario utilizado por el personal es claro y comprensible.

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi siempre

] o
U'I-bwl\)H_bU'l-hwl\)Hw

Siempre

Muy baja

Baja

Media

Media alta

QB WIN(F

Muy alta

8 OPINION

9 1 FEMENINO

2 MASCULINO

10 EDAD

11 MIEMBROS DEL HOGAR

12 Sin estudios

Primarios incompletos

Primarios

Colegio

Universidad

OO WIN(F

4to Nivel

13

[EEN

Inferior al salario minimo

N

Igual al salario minimo

3 Superior al salario minimo

Fuente: los autores.
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Anexb 4

Ejemplos de las encuestas a publicos internos y externos.

Encuesta # S
Encuestador:

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital Regional
Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a través de su valiosa
aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con Ia mayor honestidad posible. {Duracion aproximada
3 minutos)

Primera etapa. Cultura-imagen-identidad

1. ;Conoce ¢l afto de creacion del hospital?
ST X
NO
2. ¢ Cudl es su opinién acerca del ia imagen actual del hospital
Excelente
Muy buena
Buena %
- Regular
Maila

3. ;La Misién y Visién del Hospital se encuentran en un lugar visible de manera que Ie permita-al personal

recordarla? .
SI NO _ X
4. ;Conoce la vision del Hospital Vicente Corral Moscoso ST _ X NO

Si sa respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

5, ;Canocela mision del Hospital Vicente Corral Moscoso SI _X NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual e

@f%%ﬁgummwcnou@Lcw;:wcmm(%w

B AR =R o I S TN o N SO SO N St ol - PSRRI

Segunda etapa, Talento Humano

6. ;Existe alghn sistema de evaluacién de desempeiio dentro la institucién?

51 NO _w

7. (Esti de acuerdo con los procedimientos de evaluacion?

SI NO_X._ -

8. ;Existen oportunidadeslde promocién.dentro de la empresa?
S1 NO _Xx )

Explique..Y .. .CoMc. . TRAGHSEROR 4. DEL.. LOIRUTAL. BORCI. 5. 0HO S
T&K)»D..f.?.f?'.....E.h-)....CT.O..T.t».\..T.J\.....!?.h.@..l....d.!h?b..(}.(.?.?}f.—?lD.a\)...-).ﬁ.!?.L.Q......D»S.!.ij.iM.....LQ.S....?.E.EE‘S
Prae pukGs TewiHes CHM WL CAPACITACLOR BEAS @t STA
e PLESTAGS LIDIRES , ESPERAKES QUe pPos Dew CLATOMRS

po Qog $% cReap LOS

cop CTER O y ShRANCTIR Toadh Po

/

A L " — s O3 e o oo o e o T S T T e A T i A B e T4 ¥ 3



9.

iExiste sistemas o programas de capacitacion del personal dentro la institucion?

St NO %

Tercera etapa. Clima laboral y comunicacién.

10.

11.

i1

13,

i4.

&5e siente identificado con lo que representa Lg institucion?

SI_ X _ NO

¢ Considera que existe nna adecnada comunicacién entre los puestos divectivos ¥y €l resto del personal?

St NO_¥x

Expliquo.. M SOTRRUN S AL T 5 P MO AN LK AN 3T ST E AN T CEY X5 =L B

BOTSTRE  R¢T1Ci08 ; €6TC {osfiTAL ST VA VogLTo COLELis
;Se encuentra satisfecho con su trabajo? '

SI_ X NO

;Los medios de comunicacién que se utilizan para difundir la informacién de cardcter interno son los més
adecuados?

SI NO %

Explique...f.\).t.:....y.m...Qw.a...p.o.....am.ﬁ‘rr.s.m...aam.po.s....Qﬁ.a.@.t.qs:....ma.xx.....’P.Js..%....u.aéax..
Doty (WTFORHACOWN | wTRAMM, Q0w T Y §

: L4 » el :
i Considera que su remuneracién es acorde a las tareas que desempeiia? Proive

SI NO_x

DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

15,

16.

17.

18.

19.

Género: Femenino _

Masculino
Edad: U g
Nivel de instruccién:
Primaria
Colegio
Universidad X
4to Nivel

Afios de Trabajo_{ %

pmfesion...[?-;x K k?ﬁ LREIALTINO.DE gb Lo ?

Le agradecemos por su colaboracién y tiempo brindados



Encuesta # 14
Encuestador:

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital Regional
Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a través de su valiosa
aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. (Duracion aproximada
3 minutos}

Primera etapa. Cultura-imagen-identidad

1. ;Conoce el afio de creacién del hospital?
S1

NO_ X
2. ;Cuil es su opinion acerca del la imagen actual del hospital
Excelente

Muy buena
Buena

Regular - .

Mala

3. ;La Misién y Visién del Hospital se encuentran en un lugar visible de manera que le permita al personal

recordarla?
SI % NO
4. ;Conoce la visidn del Hospital Vicente Corral Moscoso  SI NO X

8i su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

5.  ;Conoce la misién del Hospital Vicente Corral Moscose  SI NO &
Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

Segunda etapa. Talento Humano

6. ;Existe algin sistema de evaluacién de desempefio dentro ja institucién?

S1 NOZ?

7. ¢Estd de acnerdoe con los procedimientos de evaluacién? -
SI®  NO

8. ;Existen oportunidadeé de promocitn dentro de la empresa?
SI___ NO

Expliqué. &), Pef <ina\ S0 !"‘5@‘\]@ Qe T
P &dﬂ/\%\o?x I ‘N O e e Gy
@A o VMDO»D C&‘UL r@;(}i\ = eA hQQr LA ot _;diJ\WA




9,

(Existe sistemas o programas de capacitacién del personal dentro Ia institucion?
SI__7N\NO

Tercera etapa. Clima laboral y comunicacion.

10.

11.

12.

13,

14.

+Se siente identificado con lo que representa la institucién?
SI___No_M
2 Considera que existe una adecuada comunicacién entre los puestos directivos y el resto del personal?

s1 NO ‘tf”
Bplique.......... V1. S10VR. ax encen. 8. L. Doene u e pesich
Qe " enfentoncs 165 rréchtcs) (Cn A0 ~’w:}wj ot € hoe
:Se encuentra satisfecho con su trabajo? / l\\Qu lente ey, e~niencEs ed nlesve.

Slb‘i NO

¢Los medios de comunicacién que se utilizan para difundir la infermacién de cardcter interno son los mas
adecuados?

51 NO y;“" .

o .-.(\ ; e s g P ‘ )] | \"\ .

Explique... gu} St’l(} F\CS W\:‘U Bt A ‘;[96’(/&"310("”9(’)@'
1o mEnCR Oy

6Consndera que su remuneracitn es acorde a las tareas que désempefia?

si_¥4 no

DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

15,

16,

17.

18,

19,

Género: Femenino X
B Masculino
Edad: -

Nivel de instruccién:
Primaria
Colegio
Universidad
4to Nivel

I

Afios de Trabajo_7

WYY -
Profesion............... j kﬁd@@/

Le agradecemos por su colaboracién y tiempe brindados



Encuesta # 33

Encuestador:

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital Regional
Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada g través de su valiosa
aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. (Duracion aproximada
3 minutos) :

Primera etapa. Cultura-imagen-identidad

1. ;Conoce el afo de creacitn del hospitai?

) e
NO

2. Cual es su opinidn acerca del la imagen aciunal del hospital
Excelente
Muy buena

Bucna el
Regular -
Mala

3. ;LaMisién y Visién del Hospital se encuentran en un lugar visible de manera que le permita al personal
recordaria?

st NO N

4. ;Conoce la vision del Hospital Vicente Corral Moscoso  SI >§ NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

AN ATENCCE . . b A REECEN W S KMOyTmg (24504
CDELLRdadany Yy L SALIDNERL AL TS At ee S
5. ;Conoce la misién del Hospital Vicente Corral Moscoso  SI NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

Segunda efapa. Talento Humano

6.  Existe algiin sistema de evaluacién de desempefio dentro la institucion?

st A no

7. ¢Estd de acuerdo con los procedimientos de evaluacién?

S1 NO X -

8. ;Existen oportunidades de promocién dentro de la empresa?

SI NO X

EXPIGUE. .. oot ot it st st ettt s e b et as e e e s e e



9. ;Existe sistemas o programas de capacitacién del personal dentro la institucifn?
SI % ___NO

Tercera etapa. Clima Iaboral y comunicacién.
10. ;Se siente identificado con lo que representa la institucién?
si_ o X
11. ;Considera que existe una adecuada comunicacibn entre los puestos directives y el resto del personal?

SI No

N ' ] P ¥ o — 1 i : i v iy | — ’
Exphque;«f!:)rifﬂw"‘mmzwn«/ﬂf»%Cﬁff/&ii//"’v o7 |

ra

12. ;Se encuentra satisfecho con su trabajo?

SI_NOA

13. ;Los medios de comunicacién gue se utilizan para difundir la informacién de cardcter interno son los mis

adecuados?
s oL
Exphque"ﬂg::&#?’”\f

14. ;Considers que su remuneracién es acorde a las tareas que desempefia?

SI____NO X
DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

15. Género: Femenino
Masculino %4

16. Edad: $ 4

17. Nivel de instruccién:
Primaria
Colegio
Universidad
4to Nivel >

>

18. Anos de Trabajo ,:/,f B!

o . p—— o~ P
19. ProfeSIénﬂ/ﬁ_—sl/’('f'-/f\{f?iz’vf A .

Le agradecemos por su colaboracifn y tiempo brindados
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Encuesta# _5, é
Encuestador:

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital Regional
Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a través de su valiosa
aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. (Duracion aproximada

3 minutos)

Primera etapa. Cultura-imagen-identidad

1.

;Conoce el afo de creacion del hosplta]"
ST

NOI

¢Cuil es su opinidn acerca del la imagen actual del hospital
Excelente

Muy buena x

Buena

Regular -
Mala

(La Misién y Visién del Hospital se encuentran en un lugar visible de manera que le permita al personal
recordarta?

SI_%__

¢Conoce la vision del Hospital Vicente Corral Moscose ST > NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

.......A%?”dd}‘ TR o Cu\'dﬁd ... Ca\'de‘i,__ pra«jm.i-oaa En. .
LA k\@bhs —J C-t"f: &s()(‘m&d\hc‘)dag‘:?

¢Conoce Ia misién del Hospital Vicente Corral Moscoso  SI X NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

Segunda etapa. Talento Humano

6,

7.

8.

;Existe algan sistema de evaluacién de desempeiio dentro fa institucién?

SI_X_ NO

;Esta de acuerde con los procedimientos de evaluacién?
SI_X_NO

;Existen oportunidades de promocién dentro de la empresa?

SI__NO_ %

Explique. . I\!O SQ&QY\CL nc  uion. Qo consencaez. Ce
casmgncds e lem A anckgcgtqc»

R



9. Existe sistemas o programas de capacitacién del personal dentro la institucién?
Si NO

Tercera etapa. Clima laboral y comunicacién.
10. ;Se siente identificado con fo que representa la institacién?

s X NO____

11. ;Considera que existe una adecuada comunicacién entre los puestos directivos y el resto del personal?

SI____ _NOo_ X

Explique...

12. ;Se encuentra satisfecho con su trabajo?

S1 'x\ NO

13. ;Los medios de comunicacién que se utilizan para difundir la informacion de caricter interno son los mas
adecuados?

sl ' NO z

0 |1 S U U U T U

14, ;Considera que suremuneraciin es acorde a las tareas que desempefia?

St NO ,f;

DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

15. Género; Femenino E

Masculino

16. Edad: 3 -

17. Nivel de instruccién:
Primaria
Colegio
Universidad
4to Nivel

]

18. Afios de Trabajo <

Sﬂ“ce*mmtt

19. Profesion...

Le agradecemos por su colaboracién y tiempe brindados



Encuesta # ﬁ
Encuestador:

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital Regional
Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a través de sy valiosa
aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. (Duracion aproximada
3 minutos)

Primera etapa. Cultura-imagen-identidad

1. ;Conoce el aito de creacién del hospital?
St '

NO_

2. ;Couél es su opinién acerca del la imagen actual del hospital
Excelente
Muy buena
Buena o
Regular
Mala

3. ;La Misién y Visién del Hospital se encuentran en un lugar visible de manera que le permita al personal
recordarla? ‘ '

Si NO 75

4. (Conoce lIa visién del Hospital Vicente Corral Moscose  SI % NO

8i su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

D2ED A T ST Cl o R A EL R0 Lo S CA PR T -

PAXA. . BACNDRN SN D DR SRl ALDONE AL D
Deaplevoy v Keidfasoas .

5. (Conoce la misién del Hospital Vicente Corral Moscoso  SI X NO

Si su respuesta fue afirmativa, describa brevemente cual es

BENMELED. . FE0VL oS DE.. . Laken, CON Calinio ¥ ealigry .

Segunda etapa. Talento Humano

6. (Existe algin sistema de evaluacién de desempefio dentro la institucién?
SI_¥ WO

7. gEsté de acuerdo con los procedimientos de evaluacion?

ST NO_x

8. Existen oportunidades de promocion dentro de Ia empresa?
81 NO

Explique... N. 0. . HQ;JIﬂ:&ﬁa“‘erfZPQIIA,&?SEHZJLE}JOI‘/ ~
TARLALAONMES. D BT 0. T ST Tl o ur . DB Rl T ST
WG IR ei e ERidTe fmpol OF PoPE ANV poS géas
AuTopiodpi PJailan £r Son lob Lup govaa 0% ppeu i
LB ol



9. Existe sistemas o programas de capacitacion del personal dentro la institucién?

S1_~ NO
Tercera etapa. Clima laboral y comunicacién.

10, ;Se siente identificado con lo que representa la institucién?
SI_X NO_

11, ;Considera que existe una adecuads comunicacién entre los puestos directivos y el resto del personal?
SI_____NO_ 2~

Explique.. 7.0, 20, Se  MavaELn. Con. H‘;EgL&JLg{,ff.gﬁ—fto P Fl E’;J'WLJL’ nE
‘@O\}%uh [ S W Hﬁ»\»w\,_ﬁ‘.ﬂ .l 1-}0-({0 Tal EwWTHE Eé

12. ;Se encuentrasatisfecho con su trabajo?

SI_y NO

13. ;Los medios de comunicacién que se utilizan para difundir la informacién de caricter interno son los mas
adecuados?

S1 NO _»

Expligue.....10D%. %5 . ﬁf‘: ﬁ%é’féﬁﬁlf@yt\r}‘jcﬂ)?@%{ﬂ&\fﬁw Solw. K5
WAWERT A0S POp 0N Tape. plwfave Al (R AXIIT
14. ;Considera que su remuneracion es acorde a las tareas que desempefia?

Sl;ﬁ NO

DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

15. Género: Femenino >
‘ Masculino
16. Edad: 5 3

17. Nivel de instruccion:
Primaria
Colegio
Universidad
4to Nivel s

18. Aiios de Trabajo >

19, Profesion..... L. &0 oy Wit STA-

Le agradecemos por su colaboracién y tiempo brindados



- Encuestador.....
Somos estudiantes de la Umverszdad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hespital
" Regional Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir. de la situacién actual de esta fmagen visualizada a través de
su valiosa aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible, (Durac:dn :
aproximada 3 minutos)

1. Opmn’m general del Hospltat, (senalar la opcidn que considere correcta)

ATRIBUTOS Completamente’ Desacuerdo Indiferente De Completamente
en Desacuerdo ‘ Acuerdo de Acuerdo
El equipo del hospital es _ ' '

maoderno. N ' : X
Las instalaciones del hospital

son comodas : X

.| El personal transmite

| confidnza. _ X
El personal del hospital se o _ : : -
muestra amable con los . S a
usuarios. . ' ' .

+

2. Accesibilidad a servicios, (sefialar la opcién que considere correcta).

ATRIBUTOS - Nunca Casi Nunea | A veces Casi Siempre
‘ siempre’

Existe una adecvada Ve
digponibilidad de turnos.
El Hospital le brinda los
medicamentos y suplementos p &
necesarios. _
El tiempo de espera para v
acceder a consulta es breve,
Existe el equipo necesario para - A
exdmenes complementarios. -

3. Comodidad, (sefialar la opcién que considere correcta).

ATRIBUTOS Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
. siempre

El ambiente humano de las X
salas de espera es el adecuado. ,
En Jas salas de espera se ot
dispone de suficientes asientos. ' I
Las salas de espera estén _ . v

limpias. B T
El ambiente de la consnlta eg ) :
agradable, S

4. ;Cree que seria necesaria la implementacién de algin servicio extra para incrementar la cormodidad del
usuario?

SI \A-NQ '

Sisu respuesta fue aﬁrmatlva escr:ba st sugerenm&

_66‘*”«/:({0 ‘CI_E ‘wzng mte 06T, 1@5 ’Fcta,en“?:@s (La \eag o5
LNCELSmE QU »ftw con.olite O SN



5. Loealizacién, (sefialar la opcidn que considere correcta).

ATRIBUTOS | Completamente | Desacuerdo | Indiferente De Completamente
en Desacuerdo Acuerdo de Acuerdo

Enel Hospital, es facil o 1 W
localizar las 4reas que se busca, : :

El acceso a las instalaciones es o L : <
simple.

Existe una adecuada , o X
sefializacion. : ‘

Existen informativos sobre el
adecuado uso de servicios en ,
caso de emergencia. (escaleras, ' ol )é
ascensores y rampas)

6. Profesipnalisme, (sefialar 1a opcidén que considere correcta}.

ATRIBUTOS Nunca | CasiNunca | A veces Casi Siempre
siempre

El trato es respetuoso. W

La atencion es personalizada. I

E] personal est4 correctamente ' N X

uniformado. '

El vocabulario utilizado por el ' Ve

personal es claro y

comprensible.

7. Indigue el nivel de confianza que tiene en el Hospital Vicente Corral Moscose.
Muy baja
Baja
Media
Media alta
Muy alta

I

8. [JQué cree que deberia cambiar ¢ mejorar en el Hospital?
R Y L e Y S
DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

9. Génere: Femenino
Masculino

10. Edad: 2%
11. Miembras del hogar !:2

12. Nivel de instruceidn:
Sin estodios -
Primarios incompletos e
Primarjos N
Colegio - .

. Universidad

4to Nivel

13. Ingresos Familiares:
Inferior al salario minimo -
Ignal a] salario minimo ’ Ko
Superior al salario minimo Co

Le agkadecemos por su colaboracién y tiempo brindados,



Encuesta #.. 45 3

Encuestador....

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarvollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Haspital
Regional Vieente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de In situacion actual de esta imagen visualizada a través de
s valiosa aportacion. Asi, le solicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. (Duracién

aproximada 3 minutos)

1. Opinién general del Hospital, (sefialar la opcion que considere correcta).

ATRIBUTOS

Completamente’

en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De
Acaerdo

Completamente
de Acuerdo

El equipo del hospital es
moderno.

\

Las instalaciones del hospltal
son comodas :

<

El personal transmite
confianza.

'y

El personal del hospltal se
‘muestra amable con los
usuarios.

e

2. Accesibilidad a servicios, (sefialar la opci6n que considere correcta).

ATRIBUTOS

Nunca

Casi Nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Existe una adecunada
disponibilidad de turnos.

X

El Hospital e brinda los
medicamentos y suplementos
necesarios.

<

El tiempo de espera para
acceder a consulta es breve,

<

Existe el equipo necesario para
exéimenes complementarios,

b

3. Cemodidad, (sefialar la opeidn que considere correcta).

ATRIBUTOS

Nunca

Casi Nunca

A veces

"Casi
siempre

Siempre

El ambiente humano de las
salas de espera es el adecuado,

%

En las salas de espera se
dispone de suficientes asientos.

X

Las salas de espera estin
limpias.

v

El ambiente de la consulta es
agradab]e. "

X

4. ¢,Cree que seria necesaria la implementacién de algtin servicio extra para incrementar la comodldad del

usuario?

si_ A owo

Sisu respuesta fue aﬂnnatlva, escnba su sugerencxa

@U Lo X4 3+¢ LA C"/ZULPO Rt C‘Eﬂzw %u,,fg L’Lc%g
__"P__,rhf( Miton o

-----------------------------

Syt




5. Localizacién, (sefialar 1a opcién que considere correcta).

- |#ATRIBUTOS Completamente | Desacuerdo | Indiferente Completamente |
' f}‘__ _ . en Desacuerdo L de Acuerdo
Al T 2 x : ' o
it «ﬁn el Hospital, es facil : % o iy
“localizar: las dreas que se busca. BN,
Tl acceso a las instalaciones es : ‘
simple. . ' )(
Existe una adecuada B - o
sefializacion, >(
Existen informativos sobre el - S \1
adecuadoe uso de servicios en : y :
‘caso de emergencia. (escaleras,
ASCensores y rampas) '
X L,* 6. Profesionalismo. (sefialar la opcién que considere correcta). !
- TRIBUTOS B Nunca CasiNunca | Aveces |- Casi |* -.Siempre
A g i o , .| siempre |:
El trato es Tespetuoso. . X -
La atencién.es personalizada.. | X
El personal esta correctamente : b D/
uniformado. = - :
El vocabulario utilizado porel |
personal es claro y o 7(
comprensible, B

7. Indigque el nivel de confianza que tiene en el Hospital Vicente Corral Moscoso. -
Muy baja - '
Baja '
Media
Media alta
Muy alta

LK

8. (Qué cree que deberiﬁ- cambiar o—ﬁlejoi’af en el Hospital?

Bue. no se. leaSs: !enmmﬂ P YT Ny gemvrel siiam.
c)\wecﬁamem c\ 65‘(36’%01@4@,
DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

.9, Género: Femenino

Masculino - ;{
10. Edad: é

11. Miembros del hogar 6;

12. Nivel de instruccion:

% ; Sin estudios

s Primarios incompletos '
) Sgr Primarios 34
I A -Colegio T
. Universidad

4to vacl

13. Ingresos Familiares: - ]
Inferior al salario minimo
Igual al salarfo'minimo - X
Superior al salario minimo

Le¢ agradecemos por su colaboracién y tiempo brindados.



Encuesta Foreen
Encuestador. ....

Somos estudiantes de la Umverszdad del Azuay desarrollando un esfud:o sobre la Imagen Corporativa del Hoespital ”

Regional Vicente Corral Moscaso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a través de
su valiosa aportacion. Asi, le solicitatnos responder a-las siguientes pregunias con la mayor honestidad posible. (Duracion
aproximada 3 minutos}

L. Opinién general del Hospital, (sefialar la opcion que considere correcta).

ATRIBUTOS . Completamente'| Desacuerdo | Indiferente |  De Completamente
en Desacuerdo Acuerdo de Acuerdo

El equlpo del hospltal es S - o /
moderno. o .

Las instalaciones del hosp1tal }/ _
son cémodas S ; o, . )

,Elpersonaltransmlte N o : " . o . /
| confianza. = - o R i .

‘1 :El personal del hospltal se 1 o - , ,
| muestra amable conlos _ : - /

| nsuarios.

" 2. Accesibilidad a servicios, (sefialar la opcién que considere comecta).

ATRIBUTOS . =~ .. | . Nuneca Casi Nunea | A veces Casi - _Sienﬁpre

. . siempre
| Existe una adecuada - 4
disponibilidad de turnos.
El Hospital le brinda los _
medicamentos ¥ suplementos /s
necdsarios.

El tiempo de espera para
acceder a consulta es breve.

Existe el equipo necesario para S E e
exdmenes complementarios.

3. Comodidad (seﬁalaf la opcién que considere correcta),

ATRIBUTOS - Nunca CasiNunca | A veces Casi Siempre

- . . siempre
El arnbjente humano de las : - : / -
* { salas de espera es el adecuado. : ) _
1| En las salas de espera se ‘ yd
dispone de suficientes asientos, | .. - - i i
Las salas de espera estdn : 1 _ e
limpias. . L Rk ’ o
El ambiente de'la consultaes | - - o yd
| agradable. ' ' )
4, (Cree que seria mecesaria Ia- 1mp]ementaclon de algﬁn servicio extra para incrementar la comodidad del
usuario? : :
SI  ~ - NO

Si su respuesta fue aﬁrmatwa escnba su sugerenc1a
®E “\ﬁ;ur?A RS thﬁ\)t\\C\ v \“Wf Qd“a‘ﬂ»i e %‘-;..f;;tr...g}@ﬁ.\?ﬁs.s'.Qs.;..Ef\*sE&%......
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. 5. Localizacién, (sefialar la opcién que considere correcta).

ATRIBUTOS .| Completamente | Desacuerdo | Indiferente De Completamente
en Desacuerdo 7 Acuerdo de Acuerdo

En el Hospital, eé facil ' S . =
localizar las dreas que se busca, -

El.acceso a las instalaciones es e R

simple. ' 7
Existe una adecnada ' s
seftalizacion. ' : B e

Existen informativos sobre el .
adecuado uso de serviciosen | - ' 1 /
caso de emergencia. (escaleras,

- ascensores ¥ rampas) _ _ i _ ]

6. _ Profesionalismio, (sefialar la opcién que considere correcta).

ATRIBUTOS ‘ - Nunea - Casi Nunca A veces Casi Siempre
: ’ : - siempre. :

El trafo es respetuoso. -

La atencién es personalizada. _ L e

El personal estd correctamento
uniformado.

El vocabulario utilizado por el ' ' R : e
personal es claro y ‘
comprensible.

7. Indique ¢} nivel de confianza que tiene en el Hospital Vicente Corral Mosceso.
Muy baja = . '
Baja
Media
Media alta
Muy alta -

|

8. ;‘%né eree que deberia cambiar ¢ mejorar en el Hospital?-
SIS SO 21 A o f“—\“;Cﬂ(}w«c‘eru(ﬁﬁ{c\av\?"i‘

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

DATCS PERSONALES DEL ENCUESTADO

o

9. Género: Femenino
Masculino -_
10. Edad: A-’:;l. o

G

11, Miembros del hogar 7_ '

12. Nivel de insfruccién:

Sin estudios. : I SRR
Primarios incompletos :
Primarios
Colegio ]
.- Universidad e leelo : . _
- 4to'Nive]l . R . : ,

13, Ingresos Familiares: R
‘ Inferior al salario minimo S
Igual al salario minimo -
* Superior al salario minimo

Le agradecemos por s colaboracién y tiempo brindados.



Encuesta #......
Encuestador.....

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay desarrollando un estudio sobre la Imagen Corporativa del Hospital
Regional Vicente Corral Moscoso, para ello es necesario partir de la situacion actual de esta imagen visualizada a wravés de
su valiosa aportacion. Asi, le selicitamos responder a las siguientes preguntas con la mayor honestidad posible. (Duracién

aproximada 3 minutos}

1. Opinién gereral del Hospital, (sefialar la opcion que considere correcta).

ATRIBUTOS

Completamente
en Desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De
Acuerdo

Completamente
de Acuerdo

El equipo del hospital es
moderno.

o

Las instalaciones del hospital
son comodas

El personal transmite
confianza,

El personat del hospital se
muestra amable con los
usuarios.

2, Accesibilidad a servicios, (sefialar la opcidn que considere correcta).

ATRIBUTOS

Nunca

Casi Nunca

. Aveces |

Casi
siempre

Siempre

-Existe una adecpada
disponibilidad de turnos.

=

e

| F1 Hospital Ie brinda los
medicamentos y suplementos
necesatios,

El tiempo de espera para
acceder a ¢éfisulta es breve,

Existe el equipo necesario para

e E‘7_,.-7-"-!!',.\_ L

examenes complementarios. - '}~

—

'3, Comedidad, (sefialar la opcion que considere correcta).

ATRIBUTOS

Nunca
vy

Casi Nunca

A veces

Casi

Siempre

El ambiente humano de las
salas de espera es el adecuado.

siempre

.

En las salas de espera se
dispone de suficientes asientos.

Las salas de espera estan
“limpias.”

El ambiente de la consulta es
agradable.

4. ;Cree que seria necesaria la implementacién de algin servicio extra para incrementar la comodidad del

usuario? -

SI “ NO

Si su respuesta fue afirmativa, escriba su sugerencia

LY cuRTo

AN

COMC DR

CCanoReT

S Ly

o g




5.  Localizacién, (sefialar la opcidn que considere correcta).

ATRIBUTOS Cemplétamente Desacuerdo | Indiferente De Completamente
en Desacuerdo i Acuerdo | de Acuerdo

En ef Hospital, es facil _ P
localizar las dreas que se busca. -

El acceso a las instalaciones es ' 7
sirmple.

Existe una adecuada ' -
sefiglizacion.

Existen informativos sobre el .
adecuado uso de servicios /"'
(escaleras, ascensores ¥
rampas)

6. Profesionalismo, (sefialar 1a opcion que considere correcta).

ATRIBUTOS Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
' siempre

El trato es respetuosa. -

La atencion es ?ersonahzada. L . &

El personal estd correctamente e

uniformado. '

El vocabulario utilizado por el ,

personal-es claro y e

comprensible, )

7. Indique el nivel de confianza que tiene en el Hospltal Vicente Corral Moscoso,

Mauy baja

Baja

Media e
Media alta t;
Muy alta

8. ¢ cree que deberia cambiar o mejorar en el Hospital?
(}/&_() %7 Erd CeBTO  {.OJ  Sgeeahy i—fif-iew\fof LA, ‘om%wa%uossg
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9. Género: Femenino .~

Masculino

10. Edad: 4}
11. Miembros del hogar ii

12. Nivel de instrueccion:
Sin estudios
Primarios incompletos
Primarios
Colegio
Universidad
4to Nivel

13. Ingresos Familiares:
Inferior al salario minimo
Igual al salario minimo
Superior al salario minimo

Le agradectmos por su colaboracidn y tiemypo brindados.



Encuesta #...._..
Encuestador. ..

Somos esmdmnres de Ia Umversza’ad del Azuay desarro!lando un estud:o sobre la Imagen Corporativa del Haspztal
Regional Vicente Corral Moscaso, para ello es necesario pariir de la situacion actual de esta imagen visyalizada a través de
su valiosa aportacion. Ast, le solicitarmos responder a las siguientes pregunias con la mayor honestrdad posible. (Duracion

aproximada 3 minutos)

1. Opinién general del Hospital, (sefialar Ia opcion que considere correcta).

ATR]BUTOS

Completamente”

Desacuerdo

Indifererite

" De
Acuerdo

Completamente
de Acuerdo

El equipo del hospltal es
modegrmno,

en Desacuerdo

X

Las instalaciones del hosp1ta1
son ¢omodas - s

_ | El personal transmlte .
| confianza, =

’|;E1 petsonal-del hosp1ta1 se
| muestra amable con los

X

| nsnarios:

T2 AAcéesibiiidad a servicios, (sefialar la opeion que considere correcta).

ATRIBUTOS

Munca

Casi Nunca.

A veces

Casi
siempre

Siempre

| Existe una adecuada
disponibilidad de turnos.

£

El Hospital le brinda los
medicamentos y suplernentos
necesarios,

El tiempo de espera para
acceder a consulta es breve.

Existe el equipo necesario para
examenes complementarios,

3. Comodidad, (sefialar la opcién que considere correcta).

ATRIBUTOS

Nunca

Casi Nunea

A veces

Casi
siempre

Siempre

El amhbiente humano de las
* | salas de espera es el adecuado,

%

| En las salas-de espera se
dispone de suficientes asientos.

'Las salas de espera estdn
limpids.

El ambiente de la consulta es
‘| agradable.

¥
X
Y

4.  ;Cree que serfa necesaria la 1mplementaclon de aigun servicio extra para incrementar la comedidad del

usuario?

SI X - NOQ

81 su respuesta fue afirmativa, escriba su siigerencia

.'.._{.:(.\,.-...::.‘.:...:.'.’...,...'......E... ¥ e

\or ev@ecy FRTEA




. 5. Localizacién, (sefialar la opcidn que considere correcta). |

ATRIBUTOS | Completamente | Desacuerdo | Indiferente De Completamente

_ en Desacuerdo _ Acuerdo de Acuerdo
En el Hospital, es facil - o ‘ ] -
locatizar las dreas que se busca. :

Elacceso a las instalaciones es - S - .. %
simple. ‘

Existe una adecuada ' ' ' 5
sefializacion. . S

Existen informativos sobre el 7
adecuado uso de serviciosen . | - ' Y
caso de emergencia. (escaleras,

vy

agcensores y rampas)

6. Profesionalismo, (sefialar 1a opcion que considere correcta).

ATRIBUTOS B “Nunca | Casi Nunca A veces Casi Siempre
ol : siempre :

Fltrato es respetuoso. - ' X

La atencién es personalizada. . . ' 3 ¥

El personal esta correctamenie
uniformado.

El vocabulario utilizado pdf el _
personal es claro y X
comprensible. ' : : .

7. Indique el nivel de confianza que tiene en el Hospital Vicente Corral Moscoso.
Muy baja .
Baja
Media
Hedia alta
Muy alta

HH*

8. (Qué cree que deberia camblar o mejorar en nel Hospital?-

6‘\ LReeniELLbee esimme e, 00 merae L Rt e Bayer. . Qe G e

.fm.qs....u.-a.\ea....f;«ﬁ...ra?.'rsfg.-.s.&.n;s.c\.....c.xsMw* 2 BT R A S A G = SRV
il h -

T PEPRRT

DATOS PERSONALES DEL ENCUESTADO

.9 Género: Femenino
Masculino - ¥

10. Edad: 87
11 Miembros del hogar .

12, Nivel de mstrucclon
Sin estudios
ananos incompletos -

.- Unijversidad _ AN L—
: 74toN1vel UL

13. Ingreses Famlllares
Inférior al salario minimo
Igual al salario minimo _ IELE
" Superior al salario minimo X

Le agradecemos por si colaboracién y tiempo brindados.



Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de [a Facultad de Ciencias de la Administracion de
la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el H. Consejo de Facultad en sesion realizada el 19 de junio de 2013, conocié la
peticion de la sefiorita Maria Elizabeth Pifia Maldonado con cédigo 44605 y del
sefior Pedro José Cedillo Andrade con cédigo 47933, que denuncian su trabajo de
tesis “INNOVACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA DEL HOSPITAL REGIONAL
VICENTE CORRAL MOSCOSO”, previa a la obtenciéon del Grado de Ingeniero
Comercial. El Consejo de Facultad acoge el informe de la Junta Académica y aprueba la
denuncia de tesis. Designa como Directora a la ingeniera Maria José Gonzalez Calle y
como miembros del Tribunal Examinador a los ingenieros Marco Rios Ponce Y Marcelo
Calle Calle. De conformidad a las disposiciones reglamentarias el denunciante debera
presentar su trabajo de tesis en un plazo méaximo de DIECIOCHO MESES contados a
partir de la fecha de aprobacién, esto es hasta el 19 de diciembre de 2014,

Cuenca, junio 20 de 2013
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Cuenca, 28 de Mayo del 2013 /

B Y= Y= 0= 7
Decanc de la Facultad de Ciencias de la Administracion

-..Nosofros,.Marfa. Elizabeth Pifia Maldonado con. codigo 44603 y Dedro José Cedillo.....
Andrade con codigo 47933, egresados de la Escuela de Administracién de Empresas,

solicitamos a Ud. muy comedidamente se nos apruebe el disefio de tesis denominada
HSINNOVACION DE LA IMAGEN CORPORATIVA DEL HOSPITAL REGIONAT -
eV ICENTE CORRAL MOSCOSQO’, previo a la obtencion del titulo de Ingenieros. ..
Comerciales.

..o permitimos sugerir el nombre de la Ing. Sonia Avilés como directora por cuanto
nos ha asesorado en la elaboracidn del presente esquema y ademas contamos con su

e
Por la acogida que le dé a la presente, de antemanc nuestros sinceros

T
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CuencaggdeMayodelgmg

......... Seﬁgx.lngenmr@
Kavier Ortega

Decano de la Facultad de Ciencias de la Administracion de [a Universidad de] Azuay
vCludad E T L T T T T e FE LT TR P o e erara it

PormedlodeIapresentecomumcacmnmepermlto manifestarle que he proﬁedido ala _

I‘EVISIC’JndETdISEﬁOCie?eSlSCOneI’tema”'INNOVACI@NDELAIMAGEN ............... R

JCORPORATIVA  DEL. HOSPITAL REGIONAL. VICENTE  CORRAL. MOSCOSQ”, e
elaborado por los estudlantes Marla Elizabeth Pma Maldonado y Pﬂdro Jos¢ Cedillo

—con-los requ151tos téenicos-y-metodolégicos: para el desarrolto-de- este ‘trabajo; por-lo- cual'"“““"““'""--
.10 permito recomendar su aprobacion. ..

..Por las consideraciones.anotadas. me-permito, salvo-mejor-criterio; Fecomendarfa
aprobacidn. e




e

UNIVERSIDAD DEL
AZUA%uenca, 28 de mayo del 2013

DIRECTOR DEL HOSPITAL REGIONAL VICENTE CORRAL MOSCOSO.

Cl?.’ldad. .................................................................................................................................................................................................................................

De nuestras consideraciones:

Universidad del Azuay de la facultad de Ciencias de la Admunstramoq.._§Ql.1_9_1_ft__2_1_1_'_1}9_§”»_1__;%_'__“_.___

oportunidad de realizar nuestra tesis en el hospital V1cente Corral Moscoso.

La 1dea que hemos planteado es rx,ahzar una t631s sobre la mnovaclon © me}orammnto de la :

imagen corpcratlva del hospltal partzendo desde 1a imagen actual que posee desde la

perspeuﬂva tanto del cliente extemo COmo del mterno con Ia 1nformac1on que se reCOJa se

podra desm‘ollax el conocimiento de cdmo generar una Ventaja competltlva en base a su

}maoen y crear estratecrlas que mej oren la i imagen corporatlva de la institucion.

“Conscientes de que ‘esta institucién demandara mucho esfuerzo y dedlcacmn de Tnuestra

parte esperamos s€ nos penmta aportar y aprender con esta tems

“Agradecemos desde ya la atencion que brinden a nuestra solicttud v estaremos atentos a sus

..oATentB:m.e‘.nte.’...............................................»...o...o...oo...-.‘.o...o...o-...u....“...............v....................... S PR

~Elizabe /Pma Maidonadﬂ

D;_??. :vﬁ;e_' sf.jLLPE@w._L ok

& ﬂj?ﬁf}-

0587485
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Facultad de Ciencias de la Administracién -

... Escuela de Administracion deEmpresas
Innovacién de la Imagen Corporativa del Hospital Vicente Corral Moscoso
_ Disefiode tess previo a la obtencin del tiulo de Ingenieros Comerciales

O

E]]zabethPlﬁaMaidonado

. Directora: Ing. Sonia Avilés Sacoto, MSe

Edicion-aularizada de
: i
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; 1. TEMA
tnnovacién de la imagen corporativa del Hospital Regional Vicente Corral Moscoso.
""""""""" Hti}’/'éﬁ'"di’éi"fééﬁlféi“’di’fféi‘l"fﬂéﬁtéﬁéfiiﬁ"ﬁﬁéﬁ'ﬁﬁéfﬁiﬁﬁéiﬁiéﬁib”é'iiﬂéigéﬁ"é'ii"}‘é"""“"'"""'"""""""'""
percepcion del consumidor, debido principalmente a la competencia y a los constantes
Q&I.I.l.b.iQS..leﬁiQQS,..S.QQi.al.@.S.,.AQG.Q.Q.QIIJ.J'.QQS;.,EEQC.nQi.é.giGQSMy..C.u.l.tur.alﬁ.s___q_u.ﬁ,...d.an..(;Qmo..rﬁsultado..........._..._.._...

UHE'EVDiUCi'éTI'O"IIII"C'ambi'()"EI’i"l’ﬁS"HEC'GS'ideES"dE'135"1361‘5011’318'.""'""'""""“"""""" ’

....bor Io descrito anteriormente, rosulla necesario mantener una imagen fuertey
rcnovacia..pere-sob;et-@do--humanizad-a-,-~ya-que-al-'tr&tarse--deL~sec-ter-de~-la-salud-,--ei-sewi€i0 ------------ S
jﬁfééfé&é"ﬂéﬁé‘"fﬁé‘é’t‘fé{ﬁﬁ"é‘é’ﬁi’ﬁiﬁ"&Ié"éé’ﬁip’fﬁﬁi’ié’é'j}"éBB'fé'tBaii'"ziﬁiéf";ibf“i’é‘"x’ii‘d‘é’,‘"l‘é“é’ii‘é’}"Hé%’é’i""""""”"'""
;5;;;;';;i;i;;;;;£;;'i;;‘;;;;;;'a;;£;';;5};;};';;;'I;é;;;;;i";';};ﬁ};;;;;;";;éé};giggg;i;;';;{;;};;;;;;;;};;'g_;ggi;;;{gg_ff::_'f_‘_'_’_':_
entre sus competidores y una satisfaccién entre sus consumidores.
Preguntanemvestigacmn .
g’Cij}il"é"s"l'éi"i':'h'é’g’é’ﬁ"ébf}ié'fét'i'\'?é"é’(’:"t‘ﬁiﬂ“déi"ﬁfjé"pi't"éﬂ' 'Vil:'é’h"t'é"Céf’fﬁl"M&ééééi)“"(HVCM)’?""'“""““"‘"'"""'"'""'"
(,Comstacosdradoporlohntesextemo7
¢Como estd considerado por los clientes internos?. oo
z;Qué"eirea'S"d‘eb‘erzin"ser"anai'.izadaspara‘poder"crear'MS"estrategi'aS"CUrrect'aS"en‘"l&mﬁj’OTﬂ"ﬁ'&‘"Iﬁ‘““““““"‘"

imagen corporativa de la institucién? -




. Fste cento do salud inci6 con ol nombre de “San Vicenc de Pal”, y s naugurs en
............ el.afio.de. 1872, bajo.la direccién de las religiosas, Hijas de.la Caridad y ]a vigilanciade la.......
Conferenma,grupodepersonasrepresentatwasdeCuenca Trmm—

 Asi con la creacién de la Universidad del Azuay, hoy “U de Cuenca”, en enero de
1868IosaiumnosdelafacuitaddeMedlcmahmeronSUSpnmeraSPracﬁcasenestehOSPltal

~conforme-transcurrieron 1os-afios; crecian-las neeesidades y-¢l-edifieio- mostraba un-deterioro—

i B0 1904 se. crea Ja. Junta de Beneficencia.del. Azuay,.que.toma la administracién.del. ...
'""H('j'éiﬁit'él'"y'6't"r'é1'$'"é'éiié'éié':dé"salﬁﬂ';"y ‘donde debian prevalécet 1o8 Principios de caridad cristiana y™

" sus miembros debian trabajar como voluntarios, atin los médicos. En 1926 ésta fue
_..reemplazada por la Junta de Asistencia Publica, luego a la Junta de Asistencia Social, tambien
. ""'a"]'é"Jefamra"de-S-a—lud--'de-l'-A-zuay"y"firralmemte-ada-Di-reccién~Provi-ncial"de-~S-alvud;"“~"-“"""""""“'““'"'
. s as queen l ano de 1947 ese hospital dspone do 350 comas ycirra s
............ P uartas...En.Ai9-66.se..da.inic;io..a..ia.cons.trucp:ién.del...nue.m..edivﬁcio.para.e%.hospital.tivi}..de.....A..u.......

se da el cambio de nombre del viejo hospital San Vicente de Pail y queda con el actual.

“'“'""""""'“Esta'ca‘sa'desa‘lud"esUﬂO"de“103"centrOS'hospita]'an'o'de'mé'S'presti'gio'eﬁ'ia“regi'érn""""'"'“"
" austral del Ecuador, debido a que cuenta con 45 especialidades, y presta Ja debida atencién las
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Mision

008, MDA endidad hospitalaria que.en_base.a.las pormas.y. lincamientos.del Sistema.... ..
Nacional de Salud y en Coordinacion coi Ta red de Bstableciniientos de Salud, brinda servieic
integral de segundo nivel de acuerdo con los principios estipulados en la Constitucién, con
talento humano_especializado y comprometido, tecnologfa de vanguardia y el impulso
permanenie-a-la-investigacién y-el-mejoramiento-continuoe-de-nuestros produetos-y-servieiog -

b

para satisfacer las demandas de] usuario/a ciudadanos (/a’) que es nuestra razén de ser.
R i,

TR0 EN HYCM €8 un moderno v dindmico. sistema orgamzacional hospiialario con
capacidad para gestionar procesos que responden a la demanda de servicios de salud de tercer
nivel, aplica_normas._técnicas. de_referencia. v, contrarefencia, sustentado_en.los. principios......
genera'IBS"'dei"S‘iﬁtemzx"N'ar:i‘onal"'de"'S alud:Inclusion y Hquidad-Social; Biodtica, enfoque de
género, generacional, interculturalidad. Con calificada y reconocida accién de su talento
human especializado y capacitado, presupuesto acorde a s reles-necesidades operaivas,
infraestructura-funcional, tecnologia-de-avanzada-y-abierta participacion-seci al--{-:en---veédu-m’a-~~-~~--------

* Responsabilidad social: esfuerzo institucional af servicio de la colectividad

* Solidaridad: brindar ayuda a las clases més vulnerables -
« Universalidad: Atencién.a todos Jos usuarios sin distingo de 1aza, 1eligion, SEX0. ..o

E'Ca]iaezf‘bij'eh'[fétbe'n"]fiijfegtaéi'ﬁn‘déI‘géf\}jéfé'"""‘ L CELINTITE T LR

0585924




Imagenactual

"'"EI‘Hﬁé'p'ifél"Vitféh"té"c'(')'i‘i"él"M'('j"s'i':"(')'g'('j"ﬁéfiiiil’ﬁiéﬁfé"Eﬁé'ﬁt’éi"é'(’)"ﬁ'Piél"'\"fiifi"(')'S"t’iﬂéS"(’i’(’)"fﬁﬁ"""'"""""
* ambulancia, banco de leche, banco de sangre, banco de 0jos, consulta externa, cuidados
..infensivos, emergencia, hospitalizacién, neonatologfa, oncologfa, quiréfanos, rehabilitacion,
. Ser\flcmstécmco‘s,nutrlmc’m,dmtéucaentfeotms
" Segiin los indicadores de desempeiio presentados en marzo del 2012 se tuvieron
94,738 atenciones de emergencia; 7140 intervenciones quirdrgicas; 3767 partos atendidos; e,
-.las.cuales-1613 fueron cesareas,ademads.se.cuenta con un.promedio anual de.CAmMas.. ..
""'d'ié"p'ﬁﬁibl'éé"66'23'1';"ﬁﬁéﬁE'r'éi's'"ij'ij'é"él"iif('iiﬁé'cfiﬁ"ﬁﬁiiéil"ﬁé"éé'ﬁﬁé"é'éﬁ';'j'éidﬁé"éé"dé""2'07'.""'"'"'"'""““"""""

" La institucién a més de ser una entidad hospitalaria se convierte en un centro de
_.dogencia e investigacion para las universidades, en un lugar de referencia y contrarreferencia
"““p'ara"o'tras-'nnidades'opemti'va's'd'c"saiud‘y-una-entidad-con'adecuados--ambientes-para‘-lé----""“
“"55&"3{5}5{65'&E’ééﬁ}i‘é’iééEiiﬁéﬁé&iiﬁi&é&'éé"Hé"'&éé'él}éﬁé'iﬂé}é6ﬁéi'§"§fr§f_'ééi6ﬁéi'béié'éﬁé"”““"""""“‘

B M7 p—

2 Mmlsteno de Salud Pub!:ca

HOSPITAL VICENTE CORRAL MOSCOSO
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medios.de.comunicacion complementarios; sus publicidades 0 anuncios provienen - .

principalmente del ministerio de salud piiblica, en algunas ocasiones se publican noticiaso 77

hechos importantes.

Medios de COmUMCACION MIASIVOS. ...ttt
aPerléchcosElmerCUrlo,eltiempo,elumverso,latarde,entreotros
QRevlstasL}deresEcuadoretc
... Internet: La pagina oficial del hospital que es la principal fuente de informacién de da..___
""instimcic’m',"e.n"c}ondese-cncuentran'pubi'icadoé"I'O'S"datDS"_mé'S're’]eva‘n“ceS'e'importan‘res""""""* """"

de la misma.

% Redes sociales: Facebook y Twitter

“e " Afiches'y anuncios en el inicrior del hospital principalmente provenientes del .

munisterio de salud piiblica, y de _educaciéﬁ comunitana. o
4. SELECCION Y DELIMITACION DEL TEMA

El presente trabajo de investigacion se enfocard en generar una innovacion a la imagen

corporativa como parte esencial en la mejora de la calidad, permitiéndonos disefiar estrategias

5. JUSTIFICACIGN ) . waan .. e L
. Considerando. la necesidad. de mantenerse. innovado.en.un.mundo.de.ConStantes. ..o

C‘éﬁibiﬁé"éé'ﬁﬁfﬁ"é's"t'éi"ﬁfﬁ;ﬁﬁéé‘tﬁ;"'@ﬁé‘ﬁé"é'x'i'é'éii"ﬁi'ﬁ'éid’é{"é"ﬁ”'[éj@i"éif"lﬁ'ifﬁégé’ﬁ"ﬁdfﬁﬁféfi'ﬁfﬁ'iflé]"""""'""“"""""""""‘

L1 Hospital Vicente Corral Moscoso utiliza los medios de comunicacién masivos y los




Hospital y de esta manera crear una diferenciacion entre sus competidores, siendo 7"
considerado como diferente y valioso. Ante esto se realizard un anlisis que permita reconocer

la realidad existente.y.contar.cona.informacién suficiente para proponer.cambios 0 mejoras......

..3¢ pretende innovar o mejorar la imagen corporativa del Hospital Regional Vicente
~Corral- Moscoso-de tal-manera-que sea-percibida-como-una-institucion-que-brinda servicios -

meédicos de calidad cientifica y humana a sus clientes.

B SRR 0123 § 256 M A T2 6 1 3 10,0 1 ¢ 1.8 RS

Conocerla1magenactualqueposeeeiHOspltal

2. Desarrollar conocimientos basicos sobre el manejo de una entidad dentro del sector

B Desarrollar-el. conocimiento.de como. generar- una ventaja competitiva.en. una empresa. ..
enbaseasu1magen}e;porat:(va
4. Crear estrategias que mejoren la imagen corporativa del hospital,«-/’”

¢
i

' Enfoque: El enfoque a utilizarse sera cuali-cuantitativo ya que por una parte nos apoyaremos

.en datos estadisticos sustrafdos de las eéncuestas a realizar a los pablicos internos y externos,
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Métodos: Se utilizara el método inductivo-deductivo ya que por un lado se.analizaran hechos
particulares para llegar a cqgclu_sipr_x_&_a_s___gg:_;_lgl_:_g_l_?g__y___1;_)_9{.éjg{g._lggi_g‘_g}_ﬁ_;_ﬁgp}gran datos generales

para tratar de-legar.a conclusiones especificas ¥ ComPrensibles. e

Técnicas: se utilizaran las siguientes técnicas para la recoleccion de datos: entrevista,
BIUPOS FOCAIES. |t

instrumerrtos:Gufadeentrewsta,cuest;onano,gufadegmp(jfocal

 MARCOTEORICO
S
Laimagencorporatlvahaexpenmentadounasenedecambiosaloldrgodeiosanos
segdn (Linares, 2010) Ja importancia de la imagen corporativanace en los aflos 50.y.00 ...
Cuan'do'muchas*in'du'stri‘as'CDmen‘zaron“a"perder'independencia‘y'zmtonmea"por‘_‘l’a""'"'""""""""""""""“"“"““‘
regulaciones del Estado, exigencias ambientales, entre otras. La nueva era de la informaciény
Ia competiividad exigfa mucho mas diversidad en los conocimientos que enla ciencias
7 admin-ist;atiyas.y..l_a..plgnificacién.da.l.as-activ-idadesl--pmdu@tivas-.-Lasnind-u-strial@sj-buscaren-ufx-a -------------------
f'éﬁifdé“éélﬁéi’t’iﬁ“ﬁ‘léé’fiﬁf’bﬁléfﬁéié"é’t’nﬁt’r"éif'zﬁi'dé’iﬁ'\'k'éé'ﬁgﬁaﬁféé"éﬁéféléé"éééi{d'é'é"ﬁé"ég'éﬁiﬂéé"""'""""'""""""'"““
'131}51';};{ié}?i';{;';;;;;i;'i;;;}é}gé{;{;{éﬁ};iLi;}ié';'&é';};;'A'i;;;;,"}Jé}'&;'};;}}%_;}};};ﬁ':i%éé'éé}{&;}{é};éé',“"""""""""

entre la empresa y entes externos con un ¢xito-moderado: No-fue sino hasta los afios 70-confa—
incorporacion de la disciplina de la comunicacién social que diversificé las dreas del

conocimiento profesional en la especialidad empresarial, asi el drea de las Relaciones Piblicas

o |




conocido hasta entonces, se abre entonces la creacion de nuevos departamentos, gerencias,

direcciones, entre otros.

B A Al A TA THA SN COrpoTAtivA adqUiers tin iieve snfogis dentio sl indo
* empresarial. Segiin (Costa, 2003) se han cambiado los cuatro pilares que fundamentaban el
_pensamiento empresarial como_son ¢l capital, la organizacion, la produccionyla
~-admministracién’y hora; tos vectores-det nuevo-paradigma-son-elaramente-estratégicos: fa-

~Identidad, Ia Cultura, la Accion, la Comunicacién y la Tmagen. 7
oo e T i tes oS Tasaen CormRalyar

Para Chaves (2003),“1 é"ifﬁégéﬁ"é’é’ﬁé't'i't{i'éi'b'ﬁé]"éﬁéfééé'éﬁﬁié’éI Tegisiro pil th'é‘c"j“dé"lfjé""'
" atributos identifientorios del sujeto social, B Ia lectura pablica de Ia institucion. la
mterpretacmnquelasomedadocadaunodesusgruPosSectoresocolecumstleneo
.A.__COnstmy.e.:de__mOdU;ﬁenCmm}b_esp,oﬂtanm___,,.m..h,_‘........_...........,_.....A.A.........{........A..h._.........._._-.A..,.,“,,,,.......A.A.A.....,......,“..4

_Costa (2003), asegura que I imagen de una corporacion reflja algo mds quevn
~sistema- de-si gnosli—n-giiist-icose--i@énico-s;'para--resonoeer--y--recordar-una-ideﬁt-idad-é@n-rel.aciéﬂ-'A
"'"'éi"l'éié'"c'iéﬁi’é’ié'§"€§_"{iﬁ_"66ﬁ't'i'ﬁﬁ E'é'é'féf:'éiéﬁé& 'ﬁ'éif’t’i’é'iiﬁiﬁ"\'f‘éj'"fﬁﬁdﬁfﬁéﬁfz’idd'éﬁ"ﬁﬁé'ﬁéé’tiéﬁﬁiié'Ié da’
sustento s Ja cara de una gestion y el rostro de una idenidad culiral.
“““‘“‘"""‘“‘“Segﬁn“@arbett“("1'99'l‘)"}‘a"irﬁage'n"dtﬁ“la"cr)'mpaﬁfa"65"gOb'e'mada"ptjr"seisfacmres: """"""""""""

1Lareahdadde}acompaﬁmm;sma

_._,_._;_El_saméﬁq.,__.1.?..95_t{!is?,tﬁ%r.%;."._f_:é:59@9.%?5@5{_%!V.!f%__qq?..p?xt,?@_@?e;__19_§,.1?5991@.1.9?95,'511_?9_1?9!?{@99_9._1_9§_..

e SETIVICIOS QUE-PrESta 01 elementos -quie Contribuyen-a-fOrjar-SU-ERAGE
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-2, La medida en que la compafiia y sus actividades hagan noticia
Lo que la compaiifa hace puede ser interesante, y ésta puede afectar de manera .
importante.y.positiva la-vida.de.las personas-a-través.de productes-y-servicios,-o-puede-hacer ...
contfibuciones importantés aTa sociedad que sean objeto de noticia. En sentido negativo, 7
igualmente pueden hacer noticia los productos deficientes, el rechazo de €stos, fracasos

financieros o trasgresiones sociales 0 aAmbIen A S,

3. Diversidad de la compania ‘ |
Mientras mds variadas y diversas sean las actividades de la compafifa, mads diversos
serén..los..mensajes.que..emj.ta;...Un..verdadem--G@ﬁgiomeradg-puede-es{ar«e-mit-iende--seﬁaie-s--t-an---~-----'-----

A Esfuerzo de ComUmICaC OIIeS e
e ag-compaitfas que trabajan en- comunicaciones; las-que-gastan dinero-forjando suo
imagen terminan siendo més conocidas y usualmente cuentan con una reputacién mas

positiva. ( _

e B e TEHBIIMDAO e R

B establecimients dé cualquier reputacion implica un proceso de'edificacion. T

Las buenas corporaciones lucen bien con el tiempo; su imagen, forjada a través de los afios

SEFA MUCKO TNAS QUIAGOIA, ettt e ettt
6. Desvanecimiento de la memoria

El recipiente en el que se vierte la imagen de una compaiiia es muy permeable. S6lo

para permanecer.en.el punto.que estd, se-requicre-de-un-esfuerzo constante-de— o .




~ comunicaciones. Consirair una imagen exige ain mas esfuerzo. El desvanecimiento déTa™™"

memoria, o tendencia del piblico a olvidar, es mucho mds rapida de lo que la gente se

Garbett plantea la signiente férmula para la medicidn de la imagen corporativa: "lLa
...magen resultante de una compaiifa es igual a la realidad de la compaiia, mds la medida en
—-gue-fas-actividades-de-la-compafifa-hagan noticia; entre-la-diversidad-{falta-de-cohesiény;-por el

esfuerzo de comunicaciones, por el tiempo, menos el desvanecimiento de lJa memoria”.

_._..._...............Eina}mente...Costa..(.1.9.9.3)..ncas..dice.que..la.1dentidad..y..la.imagﬂn..j‘ue.gan..un,,pap.el .....................
TTimportaiite para el comportamients y 1a conducta "d'él'"C'i‘iéﬁt‘é"i’ﬁtéfﬁtj“')7"é]"C'Iiéﬁ'té"é'ﬁi't'éfﬂk‘j': LA
identidad corporativa cs un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir, facilitar
A...Aﬁ.:l._xé@.qnqgimi@n_tg.y.._la.A.rs:épx.d‘agi.éu..a..un..a._gmpms.a_..u..ngan.iz.‘cfsQié.n...df:_._l.a,s»..cl.@més..-.m.m..__,.._.._M._,__..._..m..n
. "En iy exprsion Hospital (Hospitals) s un adjetivo que guier dec amabley
..-Acamitat.ivg.con..los.huéspedes,.La.‘palabra.Hospicio,..también.de,.»cﬁri.gen..latj.x;o,A.pro.v.iene.‘de ........ -
""Hé:')'f)'i‘ﬁﬁﬁi',"lﬁééif‘p'éi'r'éa"'i'éé'ib’i'f'ji"élbj ar perégrinos y pobres.” (Tomado de:

: http//namonysaludCom/node/1354)
" Soptin ol Dicotonario de Ciencias Medicas Dorland, ol Hospital os an stablecimicnto

_.bublico o privado en el que se curan los enfermos, en especial aguellos carentes de recursos.

cuya misién es la de proveer, en forma cientifica, eficiente, economica o gratita, los
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complejos medios necesarios para la prevencidn, el diagnéstico y el tratamiento de las

eniermedades y para dar solucién, en el aspecto médico, a los problemas sociales. '

................... Segln.un.estudio.del departamento.de Psicologia.de. Ja.S alud.de..]a.Universi.dad.de.......,....,.._....“,..,.‘
Alicante; [a nagen Corporanva de ua 't‘:‘éﬁtfb"ﬁb"s’ﬁi‘t‘éﬂéifib"E‘é"f(j'fiﬁéi"'a""}iiﬁft’ﬁ"dé'Iéé“é'j{'p'é'r"iéﬁiiiéé"""'"""""
y/o de la informaci6n que sobre cl hospital obtienen los clientes del mismo. Los comentarios
f_i__f_z._s?_.tr..és._.@.l._i.@p_.ﬁi@ﬁz.9._@9‘.1.9&_9;9919.5..p.r@.f@ﬁi.gnal@.s,v..I_a.pgb_iigidad.E@t@pm..1?.1_.ggatxapubl.i.q.id..a.d...d.@._.,..._._...,._...
Ia-eompetenei-a-,-—la-cdﬁaparac-ién-Acen-empresas—-pri-vad—as-6--con-insti-mcioncs--de-ia-sa-lud'-----------------------~~-~-~"-"
publica, o incluso Ta informacién recogida en los medios de prensa, son aigunas de las fuentes
pura configurar esa Imagen Corporativa.

s i“éS"C‘iEi*t"(‘)"'Qﬁé"I'ﬁS"('iﬁ'i'di{'d'dS"dé"‘s"éﬂﬁﬂ“débéﬁ'S‘é’f"é’fi"c"éié'éé';"é'fi'(ii:éﬁ'téé"ji"éiﬁtifﬂéé"ﬁ'I'(')“Sl"'"'""""""'"'"""
adelantos cientifico-técnicos del momento, no es menos cierto que los cuidados de saud
deben de resultar aceptables para quienes los reciben, accesibles para quiengs potencialmente

usuario, fa refacion con Ia empresa de servicios se apoya en la confianza o, lo que es 1o

mismo, en la imagen que de dicha empresa se haya formado con anterioridad.
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