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INTRODUCCION

El presente trabajo de tesis expone una propuesta de comunicacion interna vy
externa para la Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow, cuya finalidad es
establecer la Identidad Visual y Conceptual de la organizacion para posicionarla
entre sus diferentes publicos, ademas de ayudar a construir una buena Imagen

Corporativa.

Lo anterior surgié a partir nuestro interés e inquietud por la Consultoria en
Comunicacion y cémo su gestoria contribuye con el logro de los objetivos
organizacionales, instrumentando estrategias que, desarrolladas y aplicadas de
forma correcta, permitan mejorar los procesos y mensajes que influyen en la

percepcion que se tiene una empresa.

Por tal motivo decidimos acercarnos a la Clinica CTM Virchow, pues
notamos que a pesar de los anos que tiene de existir no cuenta con una
comunicacion formalizada, lo cual ha afectado la imagen que el publico externo

tiene de ella.

A lo largo de este trabajo fue posible percatarse de la importancia que tiene
la Comunicacion Organizacional, pues es la piedra angular que permite dar a

conocer a los diferentes publicos lo que queremos que se muestre.
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Especificamente constamos la necesidad de definir una Identidad Corporativa que
ayude a fomentar el sentido de pertenencia del publico interno y posicionar a la

institucion al exterior.

La Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow se encuentra ubicada
en la Delegacion Gustavo A. Madero, en la colonia CTM Atzacoalco, fundada en
febrero de 1994 por el Médico Cirujano Rafael Rosas Rivera, quien la nombro
Clinica “PIRO”, llamada asi por la conjuncién de las primeras letras de los

apellidos Pizano y Rosas.

A lo largo de su historia, la clinica ha tenido tres diferentes
administraciones; en el ano de 2003, la actual administracion cambid el nombre a
Clinica CTM Virchow. Sin embargo, a pesar de que han pasado mas de 10 afos
de esta modificacion las personas continuan conociéndola como PIRO, pues
nunca se han hecho esfuerzos para dar a conocer, difundir y posicionar el nuevo

nombre entre sus publicos meta.

Actualmente en la zona ha crecido el numero de consultorios Similares y
Genéricos que ofrecen servicios de consulta médica general a bajo costo, lo cual
representa una gran competencia para la clinica que no puede igualarse en precio

con estos competidores.

Si bien los pacientes buscan una oferta mas econdémica, es importante
destacar que la Clinica CTM Virchow es la Unica que cuenta con un servicio de 24
horas, y ademas de tener diferentes especialidades médicas, cuenta con rayos X,
ultrasonido y laboratorio de estudios clinicos, lo que brinda un valor agregado en

comparacion con sus competidores dentro de la zona.

Sin embargo a pesar de contar con experiencia, infraestructura y personal
calificado, la clinica no ha destacado entre la comunidad aledafia pues existen
quienes no conocen todos los servicios que ofrece, lo cual no le permite hacer

frente a las amenazas del entorno.
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Es por ello que el objetivo principal de realizar este trabajo fue disefiar
estrategias de comunicacion para crear una identidad corporativa que sea
asumida por quienes integran la clinica, de tal forma que se comunique
adecuadamente hacia los publicos externo, ademas de permitirle posicionarse y

construir una buena imagen organizacional.

Nuestra investigacion se basoé en la hipotesis de que mientras la Clinica de
Especialidades Médicas CTM Virchow no cuente con un plan de comunicacién
que le permita establecer su ldentidad y mejorar su Imagen Corporativa, luego
entonces la clinica no lograra posicionarse entre su publico objetivo y por ende no

incrementara su numero de pacientes.

En conjunto con nuestra hipotesis se plante6 como objetivo general
formalizar la identidad corporativa de la clinica para mejorar su imagen y
posicionarla con sus publicos externos. Aunado a esto se establecieron objetivos
particulares que sirvieron como guia para la elaboracion de este proyecto de

investigacion:

1. Contextualizar qué es la Comunicacién Organizacional, los elementos
que la conforman y su importancia dentro de las empresas.
2. Definir qué es la Identidad Corporativa y como influye en la construccion

de la Imagen de una organizacion.

3. Analizar y diagnosticar una organizacion para conocer sus areas de
oportunidad.
4. Crear estrategias de Comunicacion que permita mejorar su imagen entre

los diferentes publicos.

Para comprobar nuestra hipotesis y cumplir con los objetivos, se establecieron
metodologias de investigacion y analisis de la informacidén que nos proporcionaron
las herramientas necesarias para conocer nuestro objeto de estudio y realizar
estrategias de comunicacion internas y externas encaminadas a aprovechar las

areas de oportunidad detectadas.
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Inicialmente recurrimos a la investigacion de gabinete para describir y
analizar los fundamentos tedricos que sustentan nuestra investigacion, vy
posteriormente realizamos investigacibn de campo mediante observacion

participante; entrevistas a publicos calificados y encuestas.

Ahora bien, para analizar adecuadamente nuestro objeto de estudio en el
primer capitulo comenzamos nuestra investigacion con una resefa del proceso
comunicativo, en la cual definimos los elementos que la componen asi como los

distintos modelos, niveles y tipos de comunicacion.

Posteriormente, en el capitulo dos describimos qué es y en qué consiste la
Comunicacion Organizacional, ademas de detallar los elementos que la

componen, destacando su importancia en las instituciones publicas y privadas.

A continuacién, en el capitulo tres, desarrollamos el tema de Identidad e
Imagen Corporativa, fundamental para esta investigacion, en el que se describe el
estrecho vinculo entre ambos conceptos, ademas de la importancia que tienen

dentro de las organizaciones.

Una vez establecidos los fundamentos tedricos, se realizdé un analisis
situacional de la Clinica CTM Virchow, en el cual se describe su historia,
estructura, clima y cultura, ademas de los resultados arrojados por las encuestas

aplicadas a los diferentes publicos.

Lo anterior permiti6 efectuar un diagnéstico organizacional basado en las
herramientas de analisis FODA y Porter, dando paso a la definicion de areas de

oportunidad.

Finalmente en el capitulo seis y siete se presentan las estrategias de
comunicacion interna y externa, asi como propuestas para definir la Identidad
Corporativa de la Clinica CTM Virchow, con el propdsito de que quienes integran

la organizacidon “se pongan la camiseta”, y ésta estandarice los mensajes que
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emite a sus diferentes publicos para construir una buena imagen que contribuya a

Su posicionamiento.

Lo anterior ayudé a sustentar la importancia de la comunicacion dentro de las
organizaciones, pues es ella la que permite que las cosas fluyan y funcionen
adecuadamente, tomando en cuenta que mientras los mensajes enviados tanto al
interior como al exterior de éstas sean estructurados correctamente, los diferentes

publicos nos conoceran como nosotros queremos.

Los resultados obtenidos demuestran la importancia de los diferentes
elementos que constituyen el denominado corazén ideoldgico o nucleo de la
organizacion como las herramientas indispensables para poder formular cualquier
estrategia o campafna de difusion, creacion de imagen y el llamado

“posicionamiento entre sus publicos meta”.
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CAPITULO 1

EL PROCESO DE COMUNICACION

La comunicacion es el proceso mediante el cual el ser humano es capaz de emitir
mensajes codificados que llegaran a un receptor. Este acto constituye una

caracteristica meramente humana y una necesidad dentro de la sociedad.

En este primer capitulo se describen diferentes definiciones acerca del
“proceso de comunicacion”, de tal forma que entendamos qué es y cuales son los
elementos que lo componen. Asimismo se explicaran algunos de los modelos mas
representativos de la comunicacién, tales como son el de Harol D. Laswell,
Shannon y Weaver y el David K. Berlo. Una vez establecidos estos conceptos
abordamos los diferentes niveles de la comunicacion humana, como son: de

masas, grupal, interpersonal, verbal y no verbal.

Lo anterior con el objetivo de conocer y entender los conceptos y el proceso
comunicativo que nos permita establecer la importancia de esta disciplina en las

organizaciones.
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1. EL PROCESO DE COMUNICACION

1.1 DEFINICIONES

La comunicacion humana es un conjunto de constantes procesos que ocurre
cuando el ser humano interactua con el resto de los individuos a través de la
transmision de mensajes cargados de informacion que pueden ser orales, escritos

0 mediante gestos y simbolos.

Entiéndase por proceso “una accion que se expresa indicando un estado
transitivo, es decir, un conjunto de operaciones sucesivas”. De esta manera
cuando se habla de un proceso de comunicacion se podria entender como la
sucesion de pasos donde un individuo transmite un mensaje a otro ya sea de
forma verbal o no verbal con la finalidad de compartir informacion.

Homs va mas alla pues define el proceso comunicativo? como un intercambio
dinamico de ideas, y considera a la retroalimentacion un punto fundamental para
que dicho proceso tenga un sentido, y sin el cual no se completaria la
comunicacion.

Este proceso “es la base de todo lo que llamamos social en el funcionamiento
del organismo viviente™ pues sin él no se podria pensar el mundo como ahora lo
conocemos, ya que seriamos seres aislados tratando sélo de sobrevivir lo cual se
convertiria en un proceso de involucion.

El proceso de comunicacion se encuentra compuesto por elementos tales
como el emisor, receptor y mensaje; esto en su forma mas simple.

Berlo define seis elementos que son la columna vertebral del proceso entre los
cuales identifica a la fuente de comunicacion, el codificador o emisor del mensaje,
el mensaje o lo que se comunica; el canal o la via por la cual se envia el mensaje
para que llegue a su destinatario previsto; el decodificador y el receptor o

destinatario de la comunicacion.

" Dubois, Jean. Diccionario de Lingiiistica. Editorial Alianza. Madrid, 1979. P. 501.

2 Homs, Quiroga Ricardo. La comunicacién en la empresa. Editorial Iberoamérica. México, 1998. P. 1.

% Blake, Reed H. y Haroldsen, Edwin O. Una taxonomia de conceptos de la comunicacion. Ediciones Nuevomar. México,
1984. P. 3.
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1.1.1 ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

EMISOR

El emisor es quien inicia el proceso y guia el acto de comunicacion, también
conocido como codificador o fuente quien es el “agente gracias al cual cada
informacion codificada es transmitida, saturada de una intencionalidad vy
significada™.

La funcién del emisor consiste en la preparacion del mensaje el cual contiene
una serie de ideas y que al ser transmitido podra influir en quien lo reciba. El
mismo sera quien elija el canal por donde sera transmitida la informacion por lo
cual la fuente debe tener una habilidad comunicativa para que se codifique un

mensaje que contenga una mayor fidelidad.

RECEPTOR

El receptor es quien recibe el mensaje y permite que el acto de comunicacién
se complete, aunque también es conocido como decodificador o auditorio. Sin él el
proceso no existiria pues su funcién principal es la transmisién de informacion.

La accion que el receptor realiza es la de decodificacion, es decir, traducir el
mensaje que le ha sido enviado para que en el mejor de los casos vuelva a
codificar un nuevo mensaje y asi responder al emisor. De esta forma el receptor
se convierte en emisor y viceversa dando como resultado una retroalimentacion.

Para que tanto el emisor como el receptor puedan comunicarse es necesario
que se encuentren bajo el mismo contexto o ambiente. De otra forma aunque el
mensaje se haya enviado y por ende recibido por alguien el proceso no se

completaria debido a que el mensaje no fue comprendido.

MENSAJE

El mensaje es una selecciéon ordenada de simbolos que persigue comunicar

informacion®; estructurados de tal manera que tengan significado para alguien; es

4 Fernandez, Collado Carlos. La comunicacion en las organizaciones. Editorial Trillas. Espafia, 2005. P. 134.
®Blake y Haroldsen. Op. Cit. P. 12.
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el producto fisico real del codificador y se transmite a los demas mediante un
codigo.

Berlo considera tres factores importantes dentro de éste: el codigo, contenido
y tratamiento. El primero se refiere a la forma de estructurar los simbolos,
entendiendo por estos ultimos algo que se utiliza deliberadamente para
representar una cosa.

El contenido indica el tema que se quiere abordar; y finalmente el tratamiento
tiene que ver con el modo en que se presenta el mensaje, qué frecuencia tiene, el
énfasis que se le da o la redundancia del mismo.

De tal forma se puede entender que los mensajes son conjuntos de simbolos

empleados en la transmision de significado desde el emisor al receptor®.

CANAL

El canal es el vehiculo mediante el cual se transportara el mensaje y puede
ser transmitido del emisor al receptor. Un buen canal hara que el mensaje llegue
de manera correcta al destinatario, por lo cual es importante tener en cuenta cual
es el efecto que se busca en receptor a la hora de elegirlo pues cada publico tiene
sus preferencias.

Existen dos tipos de canales: los formales y los informales. Shibutani’ sefiala
que un canal formal de comunicacién tiene como caracteristica distintiva ser
autorizado, es decir que representa las lineas oficiales en que los individuos
pueden comunicarse; y también son denominados institucionales.

Los canales informales son redes de comunicacion interpersonal formadas en
torno a la interaccion cara a cara de personas que mantienen intereses en comun,
los cuales pueden formarse espontaneamente, es decir, mediante un intercambio
de mensajes en una red no estructurada y donde probablemente incluso algunos

de quienes intercambian la informacion suelen no conocerse.

5 Ibid. P. 13.
7 Ibid. P. 22
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Otro tipo de canales informales son los auxiliares en donde se intercambian
mensajes en redes que se forman en torno de amistades personales y objetivos
en comun.

Finalmente un elemento mas que interviene de manera importante en el

proceso comunicativo es el:

RUIDO

“El ruido es cualquier elemento que puede distorsionar la comunicacion®”,
impide que el mensaje sea decodificado de forma efectiva. De acuerdo con Reed
Blake existen dos tipos de ruido: el de canal y el semantico.

El ruido de canal incluye cualquier perturbacién que impida o interfiera en la
fidelidad del mensaje; mientras que el ruido semantico imposibilita que los
mensajes se interpreten de forma correcta.

Esto ultimo puede ser debido a diferentes razones, ya sea porque en el
mensaje se utilizé un lenguaje demasiado dificil; que entre el emisor y el receptor
la denotacion de las palabras no sea la misma; que la estructura de la oracion es
compleja o confusa o simplemente diferencias culturales.

Continuando con los elementos comunicativos Robbins Stephen agrega al
proceso un ciclo de retroalimentacion que denomina como “la verificacion del éxito
que hemos tenido al transmitir nuestro mensaje como habia sido nuestra intencion
original. Determina si se ha logrado su comprension.®”

Esquematicamente podemos ver al proceso de comunicacién de la siguiente

forma’o:

8 Daft, Richard y Streers, Richards. Organizaciones, el comportamiento del individuo y de los grupos humano. Editorial
Limusa. México, 1992. P. 671.

9 Stephen, P. Robbins. Comportamiento organizacional. Editorial Pearson. México, 2009. P.376

0 Daft y Streers. Op. Cit. P. 668.
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Emisor Mensaje Mensaje Receptor

Significado —» Codificacion ——> C@al0 5 pecodificacion = ——> Significado
(Intencion) medio (Interpretacion)
Significado <— RUDO—> Significado
(Interpretacion) / \ (Intencién)

T Decodificacion «<——  Mensaje <«—— Caodificacion

Retroalimentacion

Figura 1 Daft, Richard y Streers, Richards. Pp. 668

La comunicacién constituye un proceso fundamental para que los seres
humanos se desenvuelvan en cualquier grupo u organizacién, gracias a que por
medio de ella pueden interactuar y por ende desarrollarse en sociedad.

Los componentes del proceso comunicativo deben contar con ciertas
caracteristicas; en primera instancia se necesita un marco de referencia el cual es
definido por Wilbur Schramm como “el conjunto de experiencias que nos permiten
dar un significado determinado a los signos’!”. Este permite que el mensaje sea
comprendido en su totalidad, aunque cabe mencionar que dentro del marco se
encuentra el cédigo con el cual los mensajes seran codificados para ser enviados
al receptor.

Todos y cada uno de los elementos que componen a la comunicacion son
importantes por lo cual sin alguno de ellos faltara el proceso no se completaria y
por lo tanto no habria un entendimiento entre los seres humanos.

Este proceso ha sido modificado por diferentes tedricos que intentan explicar
de una forma mucho mas clara y completa el acto comunicativo. A continuacion se
explicara brevemente diferentes modelos que a lo largo del tiempo han ido

desarrollandose de diferente forma.

" Maldonado, Héctor. Manual de Comunicacion Oral. Editorial Alhambra. México 1997. P. 39.
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1.2 MODELOS DE COMUNICACION

Los primeros estudios iniciaron con la investigacién de la comunicacién de masas
después de la Primera Guerra Mundial con el andlisis de la publicidad vy
propaganda tanto en Alemania como en Estados Unidos. En sus inicios los
modelos eran simples tal y como lo es el de la aguja hipodérmica, en donde sélo

se estudiaba el estimulo respuesta.

e —

' Estimulo , .Mensaje ,)espuesta
y

FIGURA 2. MODELO E-R

Con el paso del tiempo los tedricos han ido definiendo con mayor claridad el
proceso de comunicacion y explicado en sus modelos la manera en que éstos son
llevados a cabo.

Un modelo es la representacion de algun tipo de organizacion de alguna cosa,
que incluye dos puntos: componentes y relaciones. Un modelo se construye para

explicar una cosa y solo esa cosa, nunca podra explicar lo que sea'®”.

1.21 MODELO DE HAROLD D. LASSWELL

Entre los modelos que la comunicacion maneja se encuentra el de Lasswell,
elaborado en 1948, en el cual exponia la forma apropiada para describir un acto
de comunicacién respondiendo a las siguientes preguntas encadenadas: ;Quién -
dice qué -a través de qué canal- a quién- con qué efecto?

Cada una de las cuestiones se centra en algo especifico: el quién es el
emisor, el origen o la fuente de comunicacion; dice qué es el contenido del
mensaje; a través de qué se refiere al canal para la transmisién, también conocido
como el medio o soporte; a quién es el receptor o decodificador y; con qué efecto

trata del impacto o el estimulo que causara al receptor del mensaje.

2 Magana, Figueroa Ricardo. Clase Teorias de la comunicacion I. Agosto 27 de 2007.
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FIGURA 3. MODELO DE LASSWELL

En este modelo lo que Lasswell intenta resaltar es el contenido de los

mensajes y el efecto que éstos provocan.

1.2.2 MODELO DE SHANNON Y WEAVER

En el mismo afio en el que Lasswell desarrolla su modelo, estos teoricos
desarrollaron uno al cual llamaron la teoria de la informacion la cual tiene sus
origenes en los trabajos de ingenieria de las telecomunicaciones'3. Inicialmente
fue propuesto por Shannon para después ser complementado por Weaver.

Shannon entendia la comunicacion como un “proceso de trasferencia de
informacion'#”; y sefialaba que el tiempo necesario para transmitir informacion es
proporcional a la cantidad transmitida, es decir, mientras mas se transmita sera
necesario un mayor tiempo.

El modelo de Shannon y Weaver es muy similar a los elementos que Lasswell
propone, aunque la diferencia se muestra en que en éste se maneja al receptor
mas un destinatario, ademas que el ruido es incluido como elemento.

El receptor en este caso funge como la persona quien decodificara el mensaje
transmitido para transcribirlo en un lenguaje comprensible por el verdadero
receptor, que es llamado destinatario, el cual constituira el verdadero receptor a
quien esta destinado el mensaje’®.

El ultimo elemento es el ruido que sera un perturbador que obstruye en
diverso grado la sefal durante la transmisién. Este ruido puede provenir ya sea del

canal, el emisor, receptor o del mensaje.

3 Wolf, Mauro. La investigacion de la comunicacion de masas. Editorial Paidds. México, 1995. P. 127.

4 Galeano, Ernesto César. Modelos de comunicacion: desde los esquemas de estimulo-respuesta a la comunicacion
contingente. Grupo Editorial Macchi. Buenos Aires, 1997. P. 21.

'S Ibid. P. 25.
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proceso comunicativo “existe siempre una fuente o manantial de la informacién
desde la cual, a través de un aparato fransmisor, es emitida una sefal que viaja a
través de un canal a lo largo del cual puede ser interferida por un ruido. Al salir del
canal, la sefial es recogida por un receptor que la convierte en un mensaje’®.

El modelo de Shannon y Weaver es sencillo y atractivo, ademas ha sido util
durante décadas y ha servido como base para que otros tedricos expliquen la

teoria de la comunicacion desde perspectivas distintas.

1.2.3 MODELO DE DAVID K. BERLO
El modelo que Berlo propone es una adaptacion del de Shannon y Weaver, al cual
agrega elementos como interpretacién, atencion, significado, comprension y
aceptacion. El autor realiza un esquema en donde se identifican cuatro elementos

principales:

f . canal receptor
""te mensaje P
hablidades

de com cidn

hablidades

vista

de comunicacidn

actitudes
conp o

actitudes

acto

conocimignto

olfato

sistema social

sistema social
cultura

gusto

cultura

Figura 4. Modelo de Berlo. Galeano, Ernesto. P.27.

6 Wolf, Mauro. Op. Cit. P. 128.
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De acuerdo con Berlo la fuente codificadora cifra los mensajes a partir de
cuatro condiciones: habilidades para comunicarse; es decir saber hablar, escribir y
retener. Actitudes hacia si mismo, hacia el tema y el receptor. Nivel de
conocimiento y papel jugado dentro del sistema socio-cultural”’.

Estas mismas condiciones se manejan con el receptor, sélo que sus
habilidades cambian a saber leer, escuchar y retener.

El mensaje, dice Berlo, de acuerdo con sus elementos y estructuras posee un
codigo, contenido y tratamiento, mientras el canal se basa en los cinco elementos
del ser humano: vista, tacto, olfato, gusto y oido, a lo cual se afiade el ruido y a la
fidelidad que deben tenerse siempre presentes.

Con el paso de los afos los modelos de comunicacion siguieron
modificandose y agregando nuevos elementos entre los que se destaca el feed
back, ademas de que los esquemas se ampliaron hacia factores sociales.

Ernesto Cesar'® habla de la sociodinamica de la cultura que maneja Abraham
Moles cuyo método se basa en el desarrollo de un modelo de caracter mecanicista
el cual fue nombrado sociocultural, también con una preocupacion orientada hacia
el entorno social y cultural en el cual se mueve y actua el individuo.

Este modelo estd muy ligado a la nocion de creatividad, es decir, que una
nueva idea se construye por ideas anteriores para influir y condicionar a su vez las
creaciones que aparecen dia a dia.

Los medios por los cuales se transmitiran estas ideas son masivos; mientras
gue sus mensajes se compondran de elementos simples, signos, o fragmentos de
conocimientos que son denominados como culturemas.

Moles habla de cultura individual y colectiva. La primera se construye por todo
el entorno que una persona se crea, su educacion, objetos y todos los individuos
con los que se rodea, mientras que la cultura colectiva se crea por todos los
grupos sociales que van creando cosas nuevas, lo cual se puede ver reflejado en

los libros, cd’s o en cualquier lugar donde se guarden memorias de la sociedad.

7 Berlo, K. David. El proceso de la comunicacion, introduccion a la teoria y a la practica. Editorial El Ateneo. México, 1985.
P. 45.
'8 Galeano, Ernesto. Op. Cit. P. 33.
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El modelo de Moles maneja cuatro elementos basicos que tienen el objetivo
de dar dinamica al proceso. El primero es el creador, a quien denomina como la
persona o grupo que formara ideas nuevas a partir de otras; lo que se menciond
como culturemas.

El segundo es el micro-medio el cual es un grupo de personas especializadas
que apoyaran al creador a enviar el mensaje que formulé a los destinatarios
quienes tienen la capacidad de influir y manipular las ideas para que otros
miembros las retomen.

El tercero son los mass-media que funcionaran como canales para que las
nuevas ideas sean recibidas por mas individuos y que se nutren del seno del
micro-medio’. Finalmente se encuentran los macro-medio que pondran los

mensajes a circular en un nivel masivo.

1.3 NIVELES DE LA COMUNICACION HUMANA

La comunicacidn es necesaria para la existencia de las relaciones entre los seres
humanos pues sin ella éstas ultimas simplemente no existirian, por lo cual es
posible ver diferentes niveles de comunicacion tales como la interpersonal, grupal

y de masas.

1.3.1 COMUNICACION DE MASAS

La comunicacion de masas de acuerdo a Wright?® se distingue por dirigirse a
auditorios grandes, heterogéneos y anénimos y los mensajes que se transmiten
son de publicos y se dan en horarios establecidos de tal forma que lleguen a mas
personas, en un proceso donde los encargados de difundir la informacion son los
medios masivos de comunicacion tales como la television, radio, periddicos o
revistas y en el que el comunicador enviara mensajes que alcancen a millares de

personas.

'® Ibid. P. 35.
20 Blake y Haroldsen. Op. Cit. P.38.
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Por tanto la respuesta comunicativa no sera inmediata; ademas que el
mensaje se vera influido por circunstancias inmediatas de los acontecimientos
culturales e historicos.

Entre las principales caracteristicas de este tipo de comunicacion se
encuentran las siguientes: se dirigen a auditorios grandes, heterogéneos, y el

medio actua en forma publica.

1.3.2 COMUNICACION GRUPAL

Otro tipo de comunicacion es la grupal que se origina con la interpersonal
COMO Un proceso cara a cara que se mantiene entre mas de dos personas, el cual
se lleva a cabo con la finalidad de mantener activa a la organizacion para que ésta
alcance sus objetivos.

El iniciador de las teorias grupales fue Kurt Lewin quien consideraba que los
seres humanos contaban con un espacio vital, el cual explicaba como un campo
de juego psiquico en el que se desarrollaba. Este espacio es individual, subjetivo y
al mismo tiempo mantiene relacién con todo lo que le rodea.

De acuerdo con Lewin los individuos no pueden ser ajenos de los grupos pues
la interaccion es una caracteristica innata del ser humano, y por esta razéon cada
uno puede pertenecer a uno o varios grupos.

Lewin concluye que un grupo influye en los valores y actitudes de cada
individuo y proporciona una estabilidad en la vida de las personas de la misma
forma que funciona como vehiculo para lograr los objetivos vitales del ser humano.

Es por lo anterior que se puede entender a la comunicacién grupal como
“aquélla que ocurre cuando un conjunto de personas conforman una unidad
practicamente identificable y realizan transacciones de mensajes para la
interaccion, convivencia y desarrollo del grupo en busca del cumplimiento de sus

metas?"”.

2! Maldonado, Héctor. Op. Cit. P. 47.
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La comunicacion de la cual se esta hablando es sélo al interior del mismo; en
caso de que el grupo interactue con otros se estara hablando de comunicacion
intergrupal.

Dentro de los grupos las problematicas mas comunes que se dan son por
dificultades de integracion, formas de discurso, por tomar el control y/o por las
jerarquizaciones que el mismo tiene.

Estos se dan porque dentro de un grupo las personas cuentan con diferentes
caracteristicas ya sea en sus valores, formas de pensar, actuar, creencias y

costumbres.

1.3.3 COMUNICACION INTERPERSONAL

La comunicacion interpersonal ha sido fundamental para que se desarrolle el
ser humano pues es la que permite mantener una socializacion con los demas, y
que se presenta cuando existe una relacién entre dos o mas individuos los cuales
intercambiaran informacion.

Blake y Haroldsen definen este tipo de comunicacién como “la interaccion que
tiene lugar en forma directa entre dos 0 mas persona fisicamente proximas y en la
que pueden utilizarse los cinco sentidos, con retroalimentacion inmediata”??. Este
nivel al darse cara a cara permite que entre los individuos se dé una respuesta
inmediata.

Jean Cloutier?® describid la comunicacion interpersonal como sintética pues
utiliza un lenguaje audiovisual e integral, ademas de que no puede desligarse de
las personas, el tiempo y el espacio; también la considera subjetiva ya que cada
experiencia contada por los individuos contiene un alto grado de emotividad.

Fernandez Collado en su libro La Comunicacién en las Organizaciones cita a
Dean C. Barlund?®* quien menciona las principales caracteristicas de la
comunicacion interpersonal. El indica que lo principal es que exista un contacto

entre dos 0 mas personas como una interaccibn mediante un intercambio de

22 Blake y Haroldsen. Op. Cit. P. 30.
2 Mora, Medina José. Te comunica, explicacion y analisis. CCH UNAM. México, 2005. P. 235.
24 Fernandez, Carlos. Op. Cit. P. 49-50.
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mensajes que convertira a las personas en participantes activos quienes utilizan
todos los sentidos para mantenerse comunicados.

De ésta forma puede considerarse la comunicacion interpersonal como “una
interaccidon de naturaleza conversacional que implica el intercambio de informacion
verbal y no verbal entre dos o mas participantes, en un contexto cara a cara”?°.

Cuando las personas se comunican con los demas individuos utilizan
diferentes variables para enviar sus mensajes, mediante formas distintas de

comunicacion: la verbal y la no verbal.

1.3.4 COMUNICACION VERBAL

En este tipo de comunicacion se utiliza el lenguaje como principal herramienta
y puede darse de dos formas: oral o escrita. En el lenguaje oral influye el tono de
voz, la manera en que se modula y la fluidez al hablar para que el mensaje que se
transmita llegué con la mayor fidelidad al receptor.

Este tipo de comunicacion es muy utilizada de manera consciente por los
seres humanos, pues permite expresar y relacionarse con los demas. Sin embargo
no es la mas utilizada ya que también existe la comunicacién no verbal.

Por otro lado esta la comunicacién escrita, que en los ultimos afos ha tomado
relevancia pues ahora se pueden mandar mensajes de texto via celular, ademas
del “chat” y e-mails, lo cual hace que en cierta forma la comunicacion cara a cara

disminuya.

1.3.5 COMUNICACION NO VERBAL

La comunicacion no verbal es aquella que se transmite mediante movimientos
corporales, gestos, posturas, miradas, expresiones, formas de vestir y de caminar;
los cuales tienen diversos significados dependiendo de la persona que los reciba.

Esta es en ocasiones mas utilizada que la comunicacion verbal, pues aunque
las personas no lo consideren asi se da de forma inconsciente.

Collado?®® cita las funciones basicas de las conductas comunicativas no

verbales, entre las cuales se encuentra la de expresar emociones, ya sea de risa,

% Ibid. P. 50.
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llanto, enojo, ira, angustia o cualquier sentimiento que pueda ser transmitido. Otra
funcién es la de complementar la comunicacion verbal, pues ayuda a enfatizar o
matizar lo que se esta diciendo con las palabras, ademas de que es posible
sustituir al lenguaje con este tipo de comunicacion.

Asi como se puede comunicar algo de diferentes formas también puede que el
mensaje no sea entendido de manera correcta, y esto se debe a que existen
barreras en la comunicacion de las cuales Fernandez Collado distingue cuatro?:

La primera es la distorsion semantica que se da cuando las personas
atribuyen significados diferentes a las palabras; distorsion serial que se refiere a la
alteracién del mensaje que viaja de una persona a otra creando malentendidos y
sobrecarga de informacién que el receptor no puede procesar y finalmente
escasez de informacion.

Por tal motivo es importante evitar cualquier tipo de barrera que haga que el
mensaje no sea comprendido, con el fin de que la comunicacion interpersonal se
de en las mejores condiciones.

Ahora bien una vez comprendido el proceso de comunicacion, es posible
encontrarnos con una gran variedad de disciplinas de la comunicacion que buscan
contribuir con el logro de diferentes objetivos, la cual se puede clasificar en:
Publicitaria, Politica, Audiovisual y finalmente y la que es de nuestro interés en
este estudio, la Comunicacién Organizacional.

Comencemos asi definiendo la Publicidad como wuna herramienta
comunicacional que tiene por objetivo difundir informacién de un servicio o
producto a los diferentes publicos existentes. Asi pues, O'Guinn, Allen y Semenik,
la definen de la siguiente forma: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido
por medios masivos de informacion con objeto de persuadir”, “es una forma de
comunicacién, pagada por una campafa o empresa que desea difundir su
informacion?®”.

Por otro lado Kotler y Armstrong, la definen como "cualquier forma pagada de

presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

% Ibid. P. 55.
27 Ibid. P. 65-66.
28 O’Guinn Thomas, Allen Chris y Semenik Richard. Publicidad. Thomson Editores. México, 1999. P. 381- 384.
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patrocinador identificado?®". Y finalmente y de la misma forma Stanton, Walker y
Etzel la definen como "una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productosC".

De esta forma y con las definiciones anteriores, es que podemos definirla
como una forma de comunicacion que tiene como caracteristica identificable a un
patrocinador quien busca un alcance masivo para de dar a conocer un servicio,
producto o idea, con la finalidad de persuadir al publico a adquirirlo.

Una vez definida ésta podemos pasar a conceptualizar lo qué es la
comunicacién politica que, de acuerdo con Oscar Ochoa “se orienta a abordar
fendmenos de liderazgo y poder en el campo de la funcion publica y de influencia
social, en cuanto a que se establecen relaciones entre quienes toman decisiones y
sus subordinados, gobernantes y gobernados, instituciones y demandantes,
candidatos y electores, etcétera3!”.

Por otro lado Dominique Wolton define comunicacién politica como “el espacio
en que se intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que tienen
legitimidad para expresarse publicamente sobre politica, y que son los politicos,
los periodistas y la opinién publica a través de los sondeos”?.

Siguiendo asi con las disciplinas nos encontramos con la comunicacion
audiovisual. Rafael Rafols define lo audiovisual como un sistema de
comunicacion, debido a que es un sistema de signos en tanto que es una forma de
significacion que interrelaciona signos visuales, auditivos y verbales®3. De esta
forma podemos definir a la comunicacion audiovisual como el intercambio de
mensajes sonoros Yy visuales que se caracteriza por una reciprocidad
practicamente nula, pues quien recibe el mensaje no puede responder al emisor.

Con todas y cada una de las definiciones de lo que es la comunicacion en
cada una de sus disciplinas podemos darnos cuenta que todas ellas son actos

comunicativos donde invariablemente existe un mensaje que sera comunicado a

2 Philip Kotler y Gary Armstrong. Fundamentos de Marketing. Prentice Hall. México 2008. P. 363.

%0 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce. Fundamentos de Marketing. Editorial McGraw-Hill. México, 2007. P. 506.
31 Ochoa, Oscar. Comunicacién politica y opinién publica. Ed. McGraw-Hill. México, 2000. P. 3.

%2 Wolton, Dominique. “Los medios, eslabon débil de la comunicacion politica”, en El nuevo espacio publico. Editorial
Gedisa. Barcelona, 1998. P.184.

33 Rafols, Rafael y Colomer Antoni. Disefio Audiovisual. Editorial Gustavo Gili. Barcelona, 2003. P. 14.
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diferentes publicos. Cada uno de estos mensajes tiene contextos diferentes pero
al final un mismo objetivo, transmitir informacién y asi persuadir.

Ahora bien, como es posible darse cuenta la comunicacion organizacional
tendra este mismo objetivo de transmitir informacién, aunque el contexto en el que
se desarrolla es la organizacion. De esta manera y finalmente se dara paso a la
definicién que algunos autores hacen de ella.

Asi pues, Ramos Padilla en su libro La comunicacion un punto de vista
organizacional, retoma la definicién de Gerard M. Goldhaber quien la define como
aquella “que ocurre dentro de un sistema complejo y abierto que es influenciado
por el medio ambiente que influye en él; implica mensajes, flujos, propdsitos,
direccion y medios empleados. La comunicacion organizacional involucra
actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades personales3*”.

Con todo lo anterior podemos darnos cuenta que los actos comunicativos
contienen diversas partes y se emiten de diferentes formas, por lo cual es muy
importante comprender la forma en que cada uno de ellos se da; empero, para el
caso particular de este estudio profundizaremos mas en lo que es la

Comunicacion Organizacional.

%4 Ramos Padilla, Carlos. La comunicacion un punto de vista organizacional. Editorial Trillas. México, 1999. P. 16.
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CAPITULO 2

LA COMUNICACION EN LA ORGANIZACION

Antes de explicar y analizar en qué consiste la Comunicacion Organizacional es
necesario definir y precisar el campo social en el cual aparece, que es el de las

llamadas organizaciones complejas.

En este capitulo definiremos qué es, en qué consiste, como se conforma y
cuales son los principales tipos de organizaciones que existen; asimismo
analizaremos los distintos tipos de estructura que pueden adoptar las empresas

para establecer las relaciones, responsabilidades y tareas entre los empleados.

Una vez descrito lo anterior, y con el objetivo de contextualizar qué es la
Comunicacion Organizacional, se describiran y analizaran los elementos que
conforman esta disciplina para determinar su importancia para el buen
funcionamiento y logro de los objetivos de una empresa, asi como el trabajo de un
profesional de la comunicacion al realizar una buena planeacion y gestion de cada

uno de estos.
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2. LA COMUNICACION EN LA ORGANIZACION

2.1 LA ORGANIZACION: QUE ES Y EN QUE CONSISTE

La organizacion no es solo el resultado material de las actividades que un conjunto
de personas realizan para lograr sus objetivos, es decir, el resultado que habla por
la empresa en cuestiones economicas o el cumplimiento de sus metas, sino
también se refiere a la labor de esas personas tales como el trabajo en equipo y
los lazos de comparfierismo y amistad, entre otros.

Georges Lapassade define a la organizacion en dos significados: como “un
acto organizador que se ejerce en instituciones, y por la otra apunta a realidades
sociales.”®®Estas Ultimas no se encargan Unicamente de lograr los objetivos como
institucion, sino que también se enfocan en la formacion de seres humanos
capaces de alcanzar objetivos propios, sociales y organizacionales.

“Las organizaciones constituyen fuentes de satisfaccion de diversas
necesidades econdmicas y sociales; vivimos inmersos en una sociedad
organizacional. (...) Dos 0 mas personas que saben que ciertos objetivos sélo se
alcanzan mediante actividades de cooperacidon; obtienen materiales, energia e
informacion del ambiente; se integran coordinan y transforman sus actividades
para transformar los recursos: reintegran al ambiente los insumos procesados,
como resultado de las actividades de la organizacion.”36

Entonces podemos definir a la organizacion como dos o mas personas
constituidas para lograr ciertos objetivos o fin comun mediante actividades de
coordinacién, comunicacion y estrategias de accion. Es una entidad que se
alimenta del entorno para obtener los materiales que sean necesarios y lograr su
supervivencia, como factor principal para su desarrollo, crecimiento y buen

funcionamiento.

% Lapassade, Georges. Grupos, organizaciones e instituciones. Editorial Granica. Espafa, 1977. P. 107.
% Fernandez Collado, Carlos. La comunicacion en las organizaciones. Editorial Trillas. México, 1991. P. 11-13.
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2.2 TIPOLOGIA Y ESTRUCTURA DE LAS ORGANIZACIONES

2.2.1 TIPOLOGIA DE LAS ORGANIZACIONES

La tipologia define y agrupa los tipos o categorias de algo que se estudia; en este
caso las organizaciones las cuales pueden ser clasificadas en categorias como
prisiones, compainias comerciales, departamentos de policia, instituciones de
caridad e iglesias y hospitales, entre otras muchas.

Toda organizacion tiene algun sistema de control, ya sea reglamentos o
normas. Cuando se presentan variaciones en una de las caracteristicas
principales de una organizacion, igualmente se modifican otras caracteristicas en
serie.

Al emplear una tipologia para hacer un analisis de organizaciones hay que
tomar en cuenta que dicha tipologia indica como una empresa o conjunto de ellas
difiere de las demas en una caracteristica determinada por la cual la seleccion de
la variable para diferenciarlas es muy importante ya que debe ser adecuada para
la organizacion y cumplir con el cometido para el cual fue seleccionada.

Las tipologias son instrumentos utiles para analizar y entender a las
organizaciones; sin embargo no existe una totalmente clara y definida, pero si un
criterio que se emplea para seleccionarla con base en alguna “variable o
caracteristica importante de las organizaciones que permita diferenciarlas
adecuadamente. Dicha variable debe formar parte de un conjunto de otras
importantes para la organizacion. La variable elegida debe proporcionar
informacion o un mejor entendimiento, que sea de importancia para quien la
utiliza.”s”

Para analizar a las organizaciones y sus funciones se puede definir dos
tipologias, segun las actividades y funciones que cada una desempena. En primer

lugar estan las tipologias descriptivas, que dividen a las organizaciones segun su

37 Litterer, Joseph. Andlisis de las organizaciones. Editorial Limusa. México, 1986. P. 57.
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funcibn o propdsito, las cuales pueden ser: politicas, integradoras, de
conservacion de patrones y de produccion econdmica.

Las organizaciones politicas, tales como dependencias gubernamentales,
estan enfocadas a mejorar la sociedad o alguna parte de ella, por lo cual su
objetivo es reunir los recursos para contribuir en el logro de los objetivos
deseados. Por su parte las integradoras son organizaciones de control social que
permiten a la sociedad funcionar mejor pues se encargan de hacer que todo
funcione de la forma deseada. Por otro lado las organizaciones de conservacion
de patrones tienen que ver con la preservacion a largo plazo de la cultura;
mientras que las de produccién econdmica se dedican a incrementar el capital, es
decir, desde la fabricacion y el cambio de lugar de un articulo de donde esta
menos cotizado a otro donde éste tienen mayor demanda.3®

Otra tipologia es la de beneficiario principal, que se refiere al receptor
primordial del producto, lo cual quiere decir que muchos pueden ser favorecidos
por las operaciones de una organizacion quienes se distinguen con base en el
cambio que experimentan, ya sea debido a una relacion intrinseca o extrinseca
con ella. Dicha tipologia define cuatro tipos de organizaciones principales.

En las de beneficio mutuo los beneficiarios principales son los miembros,
quienes se integran en asociaciones religiosas, fraternidades o clubes donde los
miembros trabajan para sus propios intereses; las empresas productivas
favorecen principalmente a los propietarios, pues son ellos los que realizan las
tareas necesarias de forma inmediata y su interés primordial es obtener dinero de
la venta de sus productos; las organizaciones de servicio laboran para el cliente
(hospitales, escuelas, carceles), sin embargo, el beneficiario principal no tiene la
capacidad de decidir; son quienes las controlan quienes escogen lo mas adecuado
para ellos, mientras que las organizaciones de bienestar publico no trabajan
directamente con un cliente sino que estos se ven favorecidos por su trabajo o sus
productos.3?

Por ultimo se encuentra la tipologia analitica enfocada en el cumplimiento,

el poder y las relaciones donde el acatamiento o responsabilidad de cada uno de

% Ibid. P. 58-59.
% Ibid. P. 61-65.
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sus miembros parte del supuesto de que cada individuo debe cumplir con
razonable precision y regularidad para que opere de la mejor manera, por lo cual
el acatamiento implica que una parte le diga o le dé instrucciones a otra para que
desempefie ciertas funciones.

La clasificacion de poder es la facultad de dirigir el comportamiento de otros y
se lleva a cabo por varios medios, entre los cuales se incluye el poder coercitivo
que aplica sanciones fisicas tales como dolor, muerte o amenaza; el poder
remunerativo que se basa en el control de los recursos y recompensas materiales
en forma de salarios y sueldos, comisiones y contribuciones, prestaciones,
servicios y articulos y por ultimo se encuentra el poder normativo basado en la
distribucion y manipulacién de recompensas simbdlicas y en la privacion mediante
el empleo de lideres.*°

En una organizacion no solo es importante el ejercicio del poder para hacer
que se cumplan las tareas, sino también tres tipos de relacién existente entre la
empresa y sus miembros “primero, cuando una persona es alienada grandemente
por una organizacion, a ésta se le llama sector alienado. El otro extremo, cuando
una persona tiene un fuerte compromiso para con la organizacién, recibe el
nombre de sector moral. El punto medio, en el que la reaccion es menos intensa,
es el sector cualitativo (...) al individuo le atrae o repele ligeramente la
organizacion, por lo que puede tomar en consideracion otros beneficios de sus

asociacion con la organizacion, donde el mas comun es el factor financiero™!.

2.2.2 ESTRUCTURA DE LAS ORGANIZACIONES

“La estructura es un patron de relaciones establecidas entre las partes que
integran la organizacion™? que describe las responsabilidades asignadas a cada
individuo, al tiempo que denota el grado de especializacion, el agrupamiento
conjunto de los individuos con el que se forman los diferentes departamentos, asi
como el agrupamiento de estos departamentos para conformar la organizacién de

una forma global, pues designa las relaciones de autoridad formales en ella.

40 Ipid. P. 67-68.
4! Ibidem.
“2Arras Vota, Ana Maria. Comunicacion organizacional. Universidad Auténoma de Chihuahua. México, 1990. P. 138.
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Uno de los propdsitos de la estructura es el de proporcionarle a la organizacién
estabilidad, regularidad y pronosticabilidad, por lo cual podria decirse que la
estructura representa el esqueleto de la misma.

Existen aspectos que influyen fuertemente sobre la naturaleza de la
estructura organizacional, entre los cuales se encuentra la especializacion,
formalizacién, centralizacion y descentralizacion.

La especializacion refleja criterios de division del trabajo que la organizacion
considera conveniente establecer, la cual puede ser horizontal o vertical; la
especializacion horizontal se refiere a la “medida en que el puesto se le asigna un
trabajo completo; cuando menor sea la parte de un trabajo completo que se asigne
a un puesto, mas especializado es éste en sentido horizontal”*3; mientras que la
especializacion vertical “refleja la medida en que el puesto tiene control sobre un
trabajo, sobre el como y cuando realizarlo; cuando menos sea ese control por el
puesto, mayor es su especializacién vertical.”4

La formalizacion refleja las politicas, reglas, procedimientos, métodos y normas
que se usaran como estandares para la realizacién de un trabajo, la cual se divide
en tres categorias de elementos: reglas, procedimientos y politicas; capacitacion y
entrenamiento formal; socializacion en la organizacion.

Las reglas, procedimientos y politicas se crean a fin de pautar el
comportamiento de los individuos en sus puestos y en la organizacion. Las reglas
constituyen la forma mas especifica de prescribir el comportamiento mientras que
los procedimientos son menos restrictivos pues especifican pasos para lograr un
determinado propdsito. Las politicas son las menos restrictivas ya que representan
guias generales para la toma de decisiones.

La capacitacion y entrenamiento formal se presentan cuando algunos trabajos
en una organizacion son complejos y poco repetitivos, por lo cual resulta dificil
crear reglas, procedimientos y politicas para su realizacion. En este caso mas que
estandarizar los comportamientos es preferible estandarizar capacidades,
habilidades y destrezas de los individuos.

43 Robles, Gloria. Administracién: un enfoque interdisciplinario. Editorial Pearson. México, 1999. P. 302.
4 Ibid. P. 303.
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Por otro lado la socializacion es el proceso de adaptacion mediante el cual los
individuos aprenden los valores, normas y patrones de comportamiento esperados
del individuo tanto en sus puestos como en la organizacion.

La centralizacion y descentralizacion es la medida en que la autoridad, en la
toma de decisiones, sera delegada desde los niveles mas altos hasta los mas
bajos y se refiere a qué puestos de autoridad les corresponde tomar qué tipo de
decisiones y cuando hacerlo. Cuanto mayor es esa delegacion, la organizacion
esta menos centralizada, o mas descentralizada.

Dentro de una organizacién pueden existir dos tipos de estructura, la formal
e informal pero ambas son necesarias para su buen funcionamiento. La estructura
formal “son los patrones de comportamiento y relacion establecidos en una
organizacion; esta constituida por los patrones de las relaciones y obligaciones
formales, por la descripcidn de puestos, las reglas formales, las politicas de
operacion, procedimientos de trabajo, compensaciones, gratificaciones, entre
otros.”® La estructura formal se rige por el organigrama de la empresa, por lo que
sin importar la rotacion de personal, este tipo de estructura seguira vigente.

Por otra parte la estructura informal surge de forma inesperada y
espontanea mediante las relaciones interpersonales gracias a la interaccion diaria
y continua de las personas en el trabajo. Esta estructura se detecta mediante unos
analisis sociométrico en el cual se observan claramente las redes de
comunicacion que se encuentran establecidos en los centros de poder informal. A
diferencia de la formal esta estructura puede cambiar segun la movilidad de las
relaciones afectivas de los miembros de la organizacion.

Como hemos mencionado la estructura formal se basa en el organigrama
de la empresa o dicho de otra forma el disefio estructural, el cual “se refiere
sencillamente a las acciones y decisiones que dan como resultado la estructura de
la organizacion. Este proceso puede ser explicito o implicito; puede ser de una
sola vez o secuencial y lo puede realizar un solo gerente o un grupo de gerentes.

(...) La primera decision se centra en los puestos individuales; las siguientes dos,

45 Arras, Ana Maria. Op. Cit. P. 139.
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en los departamentos o grupos de puestos; la cuarta decisién toma en cuenta la
delegacion de autoridad a través de toda la estructura.”®

Segun la estructura que se desee para la organizacion existen diferentes
tipos de disefio organizacional entre los que destacan la funcional, matricial,
divisional y simple.

La estructura funcional es la departamentalizacion mas comun en las
organizaciones, donde los empleados son agrupados de acuerdo a labores vy
recursos similares. “Todos los empleados que realizan labores similares se ubican
dentro del mismo grupo, los grupos similares se ubican dentro del mismo
departamento y todos los departamentos similares reportan al mismo gerente.”#’

Este tipo de estructura centraliza la autoridad por ser la parte mas alta del
organigrama en donde se concentra la toma de decisiones. Las ventajas de esta
estructura incluyen el factor de que los recursos escasos se emplean de manera
eficiente, ayudan a la economia de la empresa; se logra un desarrollo de
habilidades a fondo por la similitud de tareas que realiza un mismo empleado; los
ascensos se basan en el desarrollo de las habilidades funcionales; las decisiones
e instrucciones estan centralizadas y es posible lograr una excelente coordinacion
entre funciones.

Sus desventajas incluyen que la coordinacion entre funciones es deficiente;
por su centralizacidon las decisiones se acumulan en el nivel superior; se presenta
una respuesta lenta y escasa innovacion; dificimente se establece la
responsabilidad por el desempefo; y la capacidad de la gerencia general es
limitada.

Las estructuras matriciales “son aquellas en que unidades inmediatamente
inferiores forman parte de dos 0 mas agrupaciones de orden superior. Para esto,
la agrupacion en unidades al nivel mas alto muestran la coexistencia de dos o mas
criterios distintos de agrupacion.”® Esta estructura puede ser temporal o de
tiempo delimitado y permanentes o de tiempo indefinido, pero es muy poco usual,

y solo es posible cuando el entorno requiere de un enfoque organizacional dual.

46 Gibson, James. Las organizaciones: comportamiento, estructura, procesos. Editorial Iberoamericana. Estados Unidos,
1994. P. 428.

47 Daft, Richard. Op. Cit. P. 473.

48 Robles, Gloria. Op. Cit. P. 312.
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La estructura matricial es apropiada cuando el medio ambiente es incierto y
en constante cambio pues permite a la organizacion satisfacer las demandas de
mas de un sector del medio ambiente de manera simultanea; favorece el uso
flexible de un numero limitado de especialistas; es adecuada para realizar
adaptaciones ante cambios frecuentes en el medio ambiente y ofrece
oportunidades para la especializacidon funcional y para el desarrollo de habilidades
y capacidades a nivel gerencia general.

Por otra parte, son estructuras complejas y conflictivas pues su disefio es
dificultoso y las operaciones pueden ser inestables, lo cual puede provocar
conflictos interpersonales y consume gran cantidad de tiempo por requerir de
frecuentes reuniones para coordinar las actividades y no funcionara a menos que
todos los empleados la entiendan.

En las estructuras divisionales la agrupacion se da por la interdependencia en
el flujo de trabajo. En este caso las labores y puestos distintos funcionalmente se
agrupan en una misma unidad si concurren a las efectividades de una actividad
mas inclusiva y estratégica.

Esta estructura puede darse de dos formas: por area geografica, es decir,
“establecer grupos de acuerdo con el area geografica. (...) todas las actividades
dentro de una region dada deben estar bajo el control de un solo gerente. En las
organizaciones grandes, los disefos territoriales son ventajosos porque la
separacion fisica de las actividades hace que la coordinacién centralizada sea
dificil.”®

En la division por producto o servicio “todas las funciones necesarias para
producir un producto o servicio dado estan agrupadas en un departamento o
divisién autonomo.”® En este caso la distribucion por departamentos se da de
acuerdo con los resultados, mientras en la divisidon por clientes las autoridades se
agrupan por segmentos de consumidores a los cuales sirve la organizacion, por lo
cual es importante cuando los usuarios en dichos segmentos tienen necesidades
diferentes sobre el producto servicio que ofrece la compafia lo cual permite una

efectiva respuesta a tales necesidades.

4 Gibson, James. Op. Cit. P. 432-433.
%0 Daft, Richard. Op. Cit. P. 477.

39



Por ultimo la estructura simple no elaborada tiene un bajo grado de
departamentalizacion, amplios tramos de control y la autoridad se centraliza en
una persona por lo cual existe poca formalizacion. Lo anterior genera una
organizacion plana que tiene, por lo general, sélo dos o tres niveles verticales, un
cuerpo de empleados y un jefe. Se utiliza mas ampliamente en pequefios negocios
en los cuales el administrador y el duefio es la misma persona. Por su sencillez es
rapida, flexible, poco costosa de mantener y es clara la asignacion de
responsabilidades, pero es dificil mantenerla cuando crece. Todo esto no quiere
decir que la estructura simple sea exclusiva de las pequefias empresas, pero

dificilmente seria éptima para empresas grandes.>’

2.3 ELEMENTOS DE LAS ORGANIZACIONES

2.3.1 CLIMA ORGANIZACIONAL

Toda organizacién, del tipo que sea y de la actividad a la que se dedique cuenta
con tres principales elementos que aparecen y se desarrollan en su seno, los
cuales confieren sus caracteristicas y definen su perfil individual y diferenciador
frente a otras.

El clima organizacional se conforma como el grupo de caracteristicas que
describe una empresa y lo distingue de otros cuyas particulares son de
permanencia relativa en el tiempo e influyen en la conducta de la organizacion,®?
pues representa las percepciones que el individuo tiene de la compania para la
que esta trabajando y la opinién que en él se ha formado sobre ésta en términos
de autonomia, estructura, recompensas, consideracién, cordialidad, apoyo y
apertura.®®

Existen diferentes variables a considerar dentro del término de clima
organizacional tales como el ambiente fisico y social, es decir el espacio, ruido,
companerismo y conflictos entre los empleados; la estructura, estilo de direccion,

tipo y tamafo de la organizacion asi como el propio comportamiento

51 Robbins, Stephen. Comportamiento organizacional. Editorial Prentice Hall. México, 1996. P. 559.
%2Gibson, James. Organizaciones: conductas, estructura y procesos. Editorial Iberoamericana. México, 1983. P. 528.
%3Herbert, Simon. Organizacion y administracién. Editorial Aguilar. Buenos Aires, 1988. P. 183.
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organizacional que incluye la productividad o rotacion de personal, entre las mas
importantes.

El clima de la organizacion se caracteriza porque tiene un fuerte impacto sobre
el comportamiento de sus miembros. Un buen clima en consecuencia traera una
buena disposicidn del personal a desempeiar mejor sus tareas para lograr los
diferentes objetivos; de igual forma afecta el grado de compromiso e identificacion
de los miembros de la compaiiia, el clima de una organizacién puede cambiar el
comportamiento y actitudes de los empleados.%*

Existen ciertas formas de clima organizacional las cuales se determinan
dependiendo el tipo de variables a las que se refieren, es decir, variables como la
estructura de la organizacién, su administracion, las reglas y normas, toma de
decisiones como variables causales, mientras que las variables intervinientes son
la motivacion, las actitudes y comunicacion. Por su parte las variables finales son
dependientes de las dos anteriores y se refieren a los resultados obtenidos, entre
las cuales se incluyen la productividad, ganancias y pérdidas logradas por la
organizacion.

Likert tipifica cuatro tipos de sistemas organizacionales, cada uno de ellos con
un clima organizacional especifico. En primer lugar se encuentra el sistema
autoritario caracterizado por la desconfianza y donde las decisiones se toman en
la cumbre y desde ahi se difunden siguiendo una linea altamente burocratica. A
diferencia del sistema anterior, en el paternalista las decisiones también son
adoptadas por los escalones superiores de la organizacidén que centraliza el
control y las autoridades tienen todo el poder pero conceden ciertas facilidades a
sus subordinados dentro de limites de relativa flexibilidad.

Por su parte el sistema consultivo tiene mayor grado de descentralizacion y
delegacion de las decisiones pues se mantiene un esquema jerarquico donde las
decisiones especificas son adoptadas por escalones medios e inferiores, por lo
cual el clima de estas organizaciones es de confianza y existen niveles altos de

responsabilidad.

%Rodriguez Mancilla, Dario. Diagndéstico organizacional. Editorial Alfaomega. México 1999. P. 160-161.
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Mientras tanto en el sistema participativo el proceso de toma de decisiones no
se encuentra centralizado sino distribuido en diferentes lugares de la organizacién
y las comunicaciones son tanto verticales como horizontales lo cual genera una
participacion grupal y el clima es de confianza y se logran altos niveles de
compromiso por parte de los trabajadores.%®

Asi como las actividades y el contexto dentro de la organizacion influyen en el
clima organizacional también lo hacen diferentes aspectos sociales y externos de
la misma, pues todos los trabajadores a lo largo de su vida han adquirido de la
sociedad caracteristicas que los han formado y afectan directamente su
comportamiento.

Algunos de los aspectos externos que mas influyen en el clima de una
empresa son: el nivel educativo de sus trabajadores; la diversidad en cuanto a la
personalidad de los empleados, los diferentes caracteres que pueden influir en la
creacion de un buen ambiente laboral y los contratos laborales; sobre todo cuando
existen sindicatos involucrados dentro de ella.%®

El clima organizacional es medido mediante encuestas desarrolladas
especificamente para conocer la opinion de sus miembros con respecto a
diferentes tépicos. Los resultados arrojados pueden ser positivos 0 negativos, lo
cual no quiere decir que este clima no puede cambiarse, aunque tal proceso
llevara tiempo y un gran esfuerzo por parte de todos los niveles de la organizacion
para poder alcanzarlo.

Su clima puede cambiarse al hacer conscientes a los altos mandos de él y
cdmo se vive en la organizacidén, asi como las actitudes de los diferentes
miembros de distintos niveles que lo han afectado con el objetivo de tener un
ambiente favorable para lograr sus objetivos.

Por lo tanto podemos decir que el clima de una organizacion influye directa o
indirectamente en el funcionamiento de la misma y el cumplimiento de los
diferentes objetivos pues afecta el comportamiento de los empleados que pueden
sentirse o no motivados a realizar un buen trabajo. La organizacion es

responsable de mantener un buen clima organizacional, aunque no siempre

% Ibid. P. 162-163.
% Ibid. P. 530.
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depende de ella, ya que éste puede estar influido por factores externos o ajenos.
Sin embargo estd obligada a crear planes, programas y/o procesos de
comunicacién que permitan mejorar el clima organizacional para que los

empleados realicen un buen trabajo y se cumpla con sus objetivos.

2.3.2 CULTURA ORGANIZACIONAL

Existen dos posiciones fundamentales para definir la cultura, el primero es el
holistico que la considera como todo lo que genera y adopta un grupo humano; el
segundo es el diferenciador el cual la define como el conjunto de valores y
creencias compartidos por los miembros de un grupo. Es este ultimo concepto por
el cual nos vamos a regir para definirla dentro de una organizacién, entendiendo
que un sistema cultural es aquel que se integra por el conjunto de valores y
creencias que comparten las personas pertenecientes a él, y por las multiples
formas en que éstos se manifiestan.

Después de plantear estas diferencias debemos aclarar a qué nos referimos
con valores y creencias. Los primeros se refieren a las ideas que comparten y
aceptan explicita o implicitamente los integrantes de un sistema cultural, y que,
por consiguiente, influyen en su comportamiento; mientras que las creencias son
todas aquellas ideas reconocidas como verdaderas por los miembros de un
sistema cultural. Cabe aclarar que los valores apelan a las emociones mientras las
creencias los hacen a la razén.%’

Las manifestaciones culturales son las expresiones o productos de un sistema
social que refleja los valores y creencias basicos de sus miembros, las cuales
pueden ser simbdlicas, conductuales, estructurales y materiales.

Las manifestaciones simbdlicas son todas aquellas formas con las que se
pretende explicar o representar, ya sea de forma objetiva o subjetiva, al ser
humano, su mundo y las relaciones generadas entre ellos. Las conductuales son
las pautas de comportamiento e interacciéon de los miembros de un sistema
cultural. Las manifestaciones estructurales por su parte pretenden asegurar el

cumplimiento de los objetivos del sistema cultual. Por ultimo las manifestaciones

" Fernandez, Carlos (1991). Op. Cit. P. 89.
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materiales son todos los recursos, ya sea economicos, fisicos, y tecnoldgicos
necesarios para la productividad y el bienestar de los miembros del sistema
cultural .58

Una vez entendidos los conceptos anteriores se puede afirmar que la cultura
organizacional es un conjunto de creencias y valores compartidos que proporciona
un marco comun de referencia, a partir del cual las personas que pertenecen a
una organizacion tienen una concepciéon mas o menos homogénea de la realidad
y, por tanto, un patréon similar de comportamientos ante situaciones especificas.
Por lo tanto cultura seria lo que determina la manera como se hacen las cosas, es
decir, sus valores y creencias.

La cultura organizacional determina las pautas de comunicacién de la empresa
y en consecuencia éstas, al analizarse con detenimiento, pueden acercarnos a la
cultura organizacional.

El comunicador debe conocer la cultura organizacional en la que esta
trabajando utilizando técnicas para observar la manera como sus miembros se
comunican entre si. El uso de los recursos simbdlicos es una de esas técnicas que
pueden ayudar de manera directa a reforzar o cambiar la cultura, entre los cuales
encontramos la historia o mitologia organizacionales, el conjunto de elementos
culturales qué la organizacion ha definido como su mision, vision, valores,
creencias y principios que describen lo que es importante, ademas de ceremonias
e identificadores.

La cultura organizacional “se refiere a las presunciones y creencias basicas
que comparten los miembros de una organizacion. Ellas operan en forma
inconsciente, definen la visidon que los miembros de la organizacién tienen de ésta
y de sus relaciones con el entorno y han sido aprendidas como respuestas a los
problemas de subsistencia en el entorno y a los propios de la integracion interna
de la organizacién. (...) la cultura debe ser entendida como el conjunto de
premisas basicas sobre las que se construye el decir organizacional.”5®

Existen siete caracteristicas basicas de la cultura organizacional tales como la

innovaciéon, es decir, se alienta a los empleados a innovar en sus trabajo; la

%8 Ibidem.
% Rodriguez, Dario. Op. Cit. P. 136.
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atencion a clientes, que es el grado esperado que los empleados demuestren
precision hacia los clientes; la orientacién hacia las personas es el grado hasta
donde las decisiones administrativas toman en cuenta el efecto de los resultados
sobre el personal; la orientacion al equipo se refiere al grado de organizacion de
las tareas, en lugar de dirigirlas a un solo individuo; la energia que el personal
tiene para realizar sus actividades, asi como la estabilidad o el grado en que las
organizacion prefiere mantener el status quo en lugar de insistir en el crecimiento
de sus actividades.®°

La cultura organizacional se encarga de establecer la forma cdémo los
empleados perciben las caracteristicas de la cultura de una organizacion y no de
evaluar el indice de satisfaccion de los trabajadores respecto al puesto o cargo
que tienen dentro de la empresa pues esto ultimo se hace midiendo las respuestas
emocionales frente al ambiente de trabajo.

“La cultura desempena diversas funciones dentro de una organizacion. En
primer lugar, tiene un papel de definicion de limites; es decir, crea diferencias
entre una organizacion y las demas. En segundo lugar, conlleva un sentido de
identidad para los miembros de la organizacion. En tercer lugar, la cultura
facilita la generaciéon del compromiso con algo mas grande que el interés
personal del individuo. En cuarto lugar mejora la estabilidad del sistema social.

La cultura es el pegamento social que ayuda a mantener unida a la
organizacion, al proporcionar normas apropiadas para lo que deben hacer y
decir los empleados. Por dltimo la cultura sirve como mecanismo de control y

de sensatez que guia y modela las actitudes y el comportamiento de los

empleados™’.

Mediante las experiencias colectivas los miembros de una organizacion
resuelven dos asuntos de suma importancia para la empresa. El primero se refiere
a la adaptacion externa: ¢qué necesita lograrse exactamente y cédmo puede
hacerse?; el segundo es la integracién interna: cémo resuelvan los miembros de
una organizacion los problemas cotidianos asociados con vivir y trabajar?

La adaptacién externa implica alcanzar las metas a través del trato con

personas del exterior y sus aspectos relacionados son las tareas que deberan

80 Robbins, Stephen (1996). Op. Cit. P. 681-628.
5'Robbins, Stephen. Op. Cit. P. 687.
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cumplirse, los métodos utilizados para alcanzar las metas y aquellas para
enfrentar el éxito y el fracaso.

La cultura organizacional proporciona también respuestas a la Integracién o
adaptacion interna, la cual esta vinculada con la creacion de una identidad
colectiva y el hallazgo de formas para adecuar los métodos de trabajo a las formas
de vida. Tres aspectos importantes del trabajo conjuntos son: decir quién es uno
de los miembros y quién no; crear un conocimiento informal del comportamiento
aceptable y del que no lo es; y separar a los amigos de los enemigos.

“Denison estudio el ajuste entre estrategias, cultura y ambiente (...) encontro
cuatro tipos de cultura en las organizaciones, dependiendo que la organizacion
adoptara un enfoque estratégico hacia el interior o el exterior y que enfrentaban
ambientes que necesitaban cambios.”?

En primer lugar se encuentran las culturas adaptables que se presentan en
empresas con miras hacia el exterior y en constante cambio por el ambiente al que
pertenecen, ademas de ser flexibles ante su entorno. Las normas y valores de
este tipo de cultura favorecen la interaccién con los clientes, para identificar sus
necesidades y satisfacerlas.

Por el contrario las culturas participativas se presentan en empresas con miras
hacia adentro y ambiente dinamico, las cuales se concentran en involucrar a todos
sus miembros para satisfacer las necesidades de los externos pues la gran
participacion e involucramiento producen un compromiso y mayor sentimiento de
responsabilidad.

La cultura misién se centra en una visidbn compartida de lo que pretende la
organizacion, que suele ser satisfacer una necesidad externa bien definida y
estable, mientras la cultura consistente se presenta cuando el ambiente es estable
y la mira de la organizacion es hacia el interior. En este caso la importancia se
centra en seguir la forma establecida de hacer las cosas. Los procesos indicados
resultan criticos; los enfoques metddicos resultan muy valiosos.

“Las firmas mas pequefas tienen una sola cultura dominante con un conjunto

unitario de acciones, valores y creencias compartidos. La mayoria de las

52 Mintzberg, Henry. El proceso estratégico. Editorial Prentice-Hall. México, 1997. P. 188.
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organizaciones grandes cuentan con varias subculturas, asi como una o mas
contraculturas.”®?

Las subculturas son patrones unicos de valores y filosofias dentro de un grupo
que son congruentes con la cultura dominante de la organizacion mas grande o
sistema social del que forma parte. Las contraculturas son patrones de valores y
filosofias que aparentemente rechazan los valores de la organizacion o sistema
social.

También podemos encontrar la cultura de importacion, la cual se presenta al
contratar empleados de la sociedad en la que se presenta; por lo tanto la empresa
adquiere otras culturas.

Existen desventajas sobre la cultura organizacional, tales como las barreras al
cambio, barreras a la diversidad y las barreras a las funciones y adquisicion:

Las barreras al cambio se presentan cuando los valores compartidos no
comulgan con los que haran progresar la eficacia de la organizacion. Las barreras
a la diversidad se refieren a la contratacion de nuevos empleados que a causa de
Su sexo, raza, grupo étnico u otras diferencias no son como la mayoria de los
empleados. Anteriormente para hacer posible una fusion se tomaban en cuenta
aspectos financieros, mientras que la compatibilidad de cultura organizacional es
la que define la adquisicién o no de una nueva empresa.

La cultura organizacional, entendida como las costumbres actuales, tradiciones
y la forma en general de realizar las actividades dentro de la empresa tiene origen
en la historia de la organizacién, es decir lo que ésta ha hecho antes y el grado de
éxito que ha tenido en los esfuerzos anteriores. Son los fundadores de la
organizacion quienes tienen un gran impacto en la cultura organizacional, pues
son ellos quienes tienen una vision de lo que debe ser y no se limitan por
costumbres o ideologias anteriores.

Una vez establecida la cultura de una organizacion todas las actividades
realizadas dentro de la misma actuan para mantenerla al facilitar a los empleados
una serie de experiencias similares. De acuerdo con Stephen Robbins son tres las

fuerzas que tienen un papel importante en el mantenimiento de una cultura pues

83 Schermerhorn, John. Comportamiento organizacional. Editorial Limusa. México, 2004 P. 271.
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aseguran que las personas contratadas se ajusten a la cultura de la organizacién:
las practicas de seleccion, las acciones de la administracién superior y los
meétodos de socializacion.

El objetivo del proceso de seleccion es identificar y contratar a personas con
los conocimientos, habilidades y capacidades para desempefiar con éxito los
puestos dentro de la organizacién. Los administrativos superiores establecen
normas que son filtradas hacia abajo, mediante su comportamiento, es decir, con
lo que dicen y hacen, pero aunque el proceso de seleccion sea el adecuado, los
nuevos empleados no estan integrados ni adoctrinados en la cultura
organizacional, por lo que la organizaciéon debe ayudarlos a adaptarse a la cultura
mediante la socializacion.®*

El ingreso es una etapa crucial en el proceso de socializacién pues es en este
momento que la empresa debe tratar de modelar al empleado recién ingresado a
la cultura organizacional. Existen dos etapas del proceso de socializacion: la etapa
de pre-arribo que consiste en el periodo de aprendizaje como proceso que tiene
lugar antes de que un nuevo empleado ingrese a la organizacion y la etapa de
encuentro donde un nuevo empleado ve realmente como es la organizacion.

La cultura es transmitida a los empleados de diversas formas, siendo las mas
importantes la historia, rituales, simbolos materiales y lenguaje; los cuales se
asimilan mediante el proceso de comunicacién, que es también una forma de
cultura.

Los ritos y ceremonias son actividades desarrolladas previamente que se
establecen pensando en el publico interno y constituyen los actos especiales de
una organizacion que se utilizan para reforzar valores o destacar las actividades
personales, pues son simbolos de lo que ésta considera valioso. Existen ritos de
transicion que se emplean para ayudar a los empleados a pasar a roles sociales
nuevos asi como los ritos de esfuerzo que ayudan a las personas a desarrollar
identidades sociales mas sdlidas. Por su parte los ritos de renovacion permiten

mejorar el funcionamiento de la organizacion y los ritos de integracion son

54 Robbins, Stephen (1996). Op.Cit. P. 690-693.
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utilizados para vincular de forma mas estrecha a los miembros de la
organizacion.®®

Al igual que los ritos la historia también influye en la cultura de una
organizacion pues son relatos basados en hechos reales de su pasado los cuales
son bastante conocidos por los empleados y se transmiten al personal nuevo para
informarle de aquello que se considera ejemplar en ella.

Las historias pueden contener algun héroe o personaje ejemplar que se valora
dentro de la organizacion, y las leyendas se basan en hechos reales de su historia
pero un poco modificados para resaltar solo ciertos aspectos, mientras los mitos
son historias que encajan bien con los valores y creencias de la compafia pero
casi siempre se basan en hechos inventados, como elementos de valor cultural
organizacional.

Por otra parte los simbolos “como los ritos y las historias representan, a su
manera, los valores profundos acariciados por los miembros de una organizacion,
también ellos son un tipo de simbolo. (...) en algunas organizaciones, el tamano
de los despachos y su decoracidn son simbolo de la posicion de la persona. En
otras organizaciones los premios pueden ser un simbolo muy fuerte.”6®

Por ultimo la filosofia gerencial también determina la cultura de una
organizacion pues establece limites que todos sus miembros comprenden;
proporciona una forma coherente para abordar situaciones nuevas y novedosas y
ayuda a mantener unidos a los individuos asegurandoles un camino hacia el
éxito.5”

Sin embargo no hay que olvidar que todo proceso cultural depende de los
fluos y procesos de comunicacion dentro de la organizacién, ya sean
interpersonales o intergrupales y quiza aun mas importantes los flujos formales e
informales pues, en teoria, es ésta la que debe comunicar, transmitir e inculcar su
cultura a todos sus integrantes; sobre todo a los de recién ingreso, pero en la
practica muchas veces son los grupos informales los que se encargan de ese

trabajo, lo cual puede distar mucho de lo que se desea comunicar y es

% Mintzberg, Henry. Op. Cit. P. 185.
86 Ibidem.
57 Schermerhorn, John. Op. Cit. P. 278.

49



precisamente ese tipo de contradicciones las que se deben evitar mediante
programas de induccion y capacitacion en los que sea la organizacion quien
adentre a los empleados en la misma.

Asi como ya se dijo anteriormente, si bien la cultura organizacional, desde
la historia, simbolos, rituales y procedimientos, forma parte importante para el
desempefio de la organizacién y el cumplimiento de sus objetivos, todos estos
elementos dependen a su vez de un buen proceso de comunicacion, el cual
implica no soélo es informar superficialmente, pues la comunicacién en la
organizacion va mas alla intentando introyectar en sus publicos cada uno de estos
rubros para crear la ldentidad Corporativa y con ello una buena Imagen de la

Organizacion.

2.3.3 ENTORNO

“El entorno de una organizacién es el conjunto de todos los elementos o actores
externos que son pertinentes y relevantes para su actuacion. Se trata de un
conjunto de factores que no estan a primera vista bajo el control de la organizacién
pero que ademas, en cierta manera determinan sus resultados.

El entorno conforma las fuerzas e instituciones relevantes que afectan las
transacciones entre la organizacion y sus mercados.”®®

Desde esta perspectiva en el entorno se originan procesos que influyen en
el funcionamiento de las organizaciones, como son: la seleccion natural, mediante
la cual sélo prevalecen las empresas que mejor se adaptan a las restricciones del
entorno; dependencia de recursos, es decir, la relacion con los proveedores,
clientes y otros factores asi como la interdependencia con los diferentes

componentes y actores dentro del entorno.

8 Alvarez, Héctor Felipe. Principios de administracién. Editorial Eudecor. Argentina, 2000. Pp. 93.
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Fuente: “La organizacion y su entorno”. Alvarez, Héctor. Principios de

Administracion.

Existen algunos componentes que influyen directamente en el funcionamiento de
las organizaciones como son el factor econémico, politico, social, cultural y el
tecnoldgico, entre otros.

El factor econémico “se refiere a la situacion de la economia general de un
pais, es decir a los aspectos macroecondémicos™?, el cual se compone de las
principales variables econdmicas, sus tendencias y efectos, mismos que influyan
en las organizaciones tales como un alto indice de inflacion, escasez y alto costo
de mano de obra y energia, asi como tipos de cambio monetario fluctuantes, entre
otros.

“El entorno tiene que ser administrado, por o que cada empresa tiene que
conocer en cada momento las variables exdégenas que pueden influir en su
viabilidad. Esto exige cierta capacidad para interpretarlas, para poder conocer y

evaluar las amenazas y las oportunidades y adaptarse activamente al entorno.””°

5 Jbid. P. 97.
0 Ibid. P. 99.
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Dentro de los factores econémicos existen a su vez algunos componentes
que afectan directamente a la organizacion.

El componente econdmico en general se refiere a la competencia directa e
indirecta que tiene la organizacion, sus productos y costos, entre otras cosas, lo
cual determina el nivel de competencia que una empresa puede tener, la posible
entrada de nuevos competidores, el poder de negociacion que pueda tener con
sus proveedores y clientes asi como los productos o sustitutos que existan del
mismo, segun la teoria de Michael Porter.

Asi, resulta necesario conocer por qué el cliente compra ciertos productos,
cuanto estan dispuestos a pagar o por qué lo prefieren ante otro. De igual forma
se debe conocer cuales son los competidores y la cantidad de ventas que realizan
en el mercado con el fin de que pueda elegir la estrategia a seguir para competir
activamente.

La organizacién necesita conocer los productos, materia prima, insumos,
servicios y mano de obra; es decir, debe conocer a sus proveedores, los cuales
provienen del entorno. Por tanto es preciso saber los productos que ofrecen y
cuales son las diferentes compafias que compiten dentro del mismo rubro pues
son los proveedores quienes determinan el costo y calidad final del producto.
Ademas el factor politico esta directamente influido por los gobiernos, pues estos
pueden crear amenazas u oportunidades para las organizaciones a través de sus
diferentes actividades.

El factor social también condiciona el funcionamiento de la organizacién, por lo
cual debe tomar en cuenta cédmo funciona y cuales son sus tendencias, ademas
de las tradiciones, costumbres y valores.

Por otro lado el factor cultural “es un producto social y lo que diferencia a una
sociedad de otra. El sistema de valores, el estilo de vida y las normas
predominantes en una sociedad influyen en el éxito o en el fracaso de una
organizacion”,”! mientras que los factores tecnoldgicos implican avances cuyos

resultados implican mejorar los productos o servicios y los métodos de produccion

™ Ibid. P. 98.
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de una organizaciéon; incluso pueden afectar directa o indirectamente las
decisiones de sus directivos.

Otro factor destacable incluye a los grupos de referencia que son aquellos
quienes influyen a la organizacion directa o indirectamente como los sindicatos o
los grupos ecoldgicos, entre otras.

“‘Uno de los objetivos de cualquier organizacion deberia ser comprender lo
mejor posible el ambiente que la rodea. Un paso para cualquier entendimiento, por
lo menos en el nivel descriptivo, son las taxonomias que pretenden clasificar los
atributos de algo en conjunto, mas o menos distintos.”’?

Por lo tanto es de suma importancia que una organizacion tome en cuenta los
distintos factores del entorno, pues de una forma u otra se ve afectada por ellos y
pueden influir en su éxito o fracaso, asi como en el cumplimiento de sus objetivos.
Por ello hacer un buen analisis del entorno permite a la empresa estar preparada

para crear planes adecuados para enfrentar cualquier adversidad.

2.3.4 LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Independientemente del tipo de organizacion que se trate o la estructura que ésta
tenga, en todas se crean de manera formal elementos de comunicacion que son
necesarios para su funcionamiento y el cumplimiento de sus objetivos, por lo que
de no ser creados por sus directivos, estos se generan informalmente por sus
integrantes de manera un tanto sesgada y en ocasiones hasta contraria a sus
intereses, por lo cual es indispensable su disefio y ejecucion en forma institucional.
La administracion puede remontarse hasta épocas antiguas, pues el ser
humano siempre ha tenido la necesidad de organizar diferentes tareas y delegar
responsabilidades para poder alcanzar el objetivo comun. Posteriormente con la
revolucion industrial esta necesidad se incrementd pues los empleados
comenzaron a trabajar con maquinas y debian ser capacitados para emplearlas.
La comunicacidon organizacional, por su parte persigue otros objetivos
dentro de una organizacién, aunque su estudio y aplicacion practica se basa en

teorias administrativas como la Teoria Clasica, Humanista, Sistémica vy

2 Fernandez, Carlos (1991). Op. Cit. P. 281.
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Contingente, por lo que muchas veces puede llegar a confundirse e incluso a
tomarse como similar a ellas.

La comunicacion organizacional y su estudio son muy recientes, y refiere al
‘conjunto de programas tendientes a mejorar la comunicacién de las
organizaciones con sus publicos externos e internos,””® como el puente entre la
empresa y los trabajadores para ayudar al mejor desempefio de ambos, ademas
de crear y mantener una imagen favorable para la empresa, tanto interna como
externa.

Carlos Fernandez Collado sefiala que:

“La comunicacién organizacional es el conjunto total de mensajes que
se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y sus
medios. (...) pueden transmitirse, por ejemplo, a través de canales
interpersonales o de medios de comunicacion mas o menos sofisticados. Una
segunda acepcion presenta la comunicacién organizacional como una
disciplina cuyo objeto de estudio es, precisamente, la forma en que se da el
fenémeno de la comunicacion dentro de la organizacion.

Se entiende también como un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujio de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, o entre la organizacién y su medio; (...) influye
en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de

la organizacion, todo ello con el fin de que esta ultima cumpla mejor y mas

rapidamente con sus objetivos.”*

Podemos definir entonces a la comunicacion organizacional, en cualquiera
de las tres acepciones de Fernandez Collado, como un proceso que influye de
manera dinamica y cambiante, dependiendo de la organizacion y la situacion de la
misma, siempre manteniendo una estructura, gracias a la cual se aplican una serie
de actividades mediante las que logran llegar, en conjunto, a los objetivos
principales de la organizacion. La comunicacion entre los trabajadores de una
organizacion implica, con base en la obtencion del fin comun, la creacién,

intercambio, proceso y almacenamiento de mensajes.

8 Homs Quiroga, Ricardo. Op. Cit. P. 61.
" Fernandez, Carlos (1991). Op. Cit. P. 30-31.
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Tanto las actividades como los mensajes que emite y realiza una
organizacion se dan de forma interna y externa, lo cual le permite permanecer
unida a su ambiente por medio de la comunicacién externa, y hacia adentro
generando la interna, aunque ambas se originan dentro de las estructuras
formales e informales de la misma.

La comunicacion externa se da cuando se dirige a publicos ajenos a la
organizacion, para lo cual se vale de las relaciones publicas y la publicidad como
herramientas para hacer llegar sus mensajes. Es en este ambiente donde logra
proyectar una imagen y presentar sus productos e informacién ante los diferentes
publicos externos mediante aquellos mensajes que envia o recibe de ellos.

Algunos ejemplos de este tipo de comunicacion son, entre otros,
conferencias para mejorar el prestigio de la organizacién, comerciales
publicitarios, presentaciones sociales o civicas, convenciones y conferencias de
presentacion, entre otros.

La comunicacion interna se refiere a los mensajes o programas dirigidos al
personal de la organizacion, la cual se genera en su seno para establecer la
cohesién necesaria y alcanzar de forma rapida, arménica y coordinada sus
objetivos. Mediante este tipo de comunicacion se transmiten y preservan sus
principios; es decir, la cultura, mision, visidn, valores y filosofia.

Este tipo de comunicacion puede presentarse en forma de reuniones de
supervisores, de sindicatos, sistemas de sugerencias, funciones sociales, informes
técnicos, presentaciones orales, programas de capacitacion, sesiones de
orientacién y de informacién e instruccién, y se rige por las comunicaciones
formales e informales.

“Las comunicaciones formales son todos los mensajes que se envian o reciben
en la organizacion, que se relacionan con el aspecto laboral y se cursan por los
canales de comunicacion establecidos por la estructura formal”’®, en la cual fluye
en sentido vertical o lateral, aunque el sentido vertical puede ser dividido por su
direccion hacia bajo o hacia arriba.

5 Robbins, Stephen. Fundamentos de comportamiento organizacional. Editorial Prentice Hall. México, 1998. P. 138.
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La comunicacion hacia abajo es la que fluye de un alto nivel de la empresa
hacia uno inferior, la cual se utiliza cuando los lideres asignados o gerentes de
algun departamento desea dar instrucciones, informacion o asignar metas o tareas
a sus subordinados.

La comunicacién hacia arriba fluye de un nivel inferior a uno superior de la
organizacion como ayuda a los directivos y gerentes a obtener retroalimentacion
de sus empleados, ademas de darles a conocer el avance de las actividades o
metas que les fueron asignadas, lo cual permite que los altos mandos se
mantengan informados de como se sienten los empleados con sus puestos,
companeros y dentro de la empresa en general.

Por otro lado la comunicacion lateral ocurre entre los miembros de un mismo
departamento o grupo de trabajo, por lo general creada de manera informal pero
necesaria para facilitar la coordinacion de las tareas.

“‘Las comunicaciones informales son aquellas que se realizan dentro de la
organizacion y no tienen relacién con el aspecto laboral; no se llevan a cabo por
medio de los canales formales, ni los respeta. (...) esta estructura es
indispensable para la organizacion y se genera a partir de las relaciones
informales que privan en el nlcleo de ésta.””®

Un tipo de comunicacion informal es el rumor y otro es el de la comunicacién a
través de mediadores.

El rumor se refiere a un mensaje, transmitido por medio de los canales
informales, que no ha sido confirmado; puede tener algo de verdad, pero ha sido
distorsionado cambiando su significado inicial, y que se origina a causa de la falta
de informacion formal oportuna y adecuada, lo que genera incertidumbre.

Por otro lado la comunicacion a través de mediadores fluye a través de
terceras personas y de manera verbal dentro de la estructura informal de la
organizacion, por lo cual es importante que la fuente corrobore de alguna manera
si el mensaje tuvo el efecto deseado o cumplié con el objetivo pues puede
distorsionarse antes de llegar a su destinatario final.

78 Arras, Ana Maria. Op. Cit. P. 152-153.
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Por su parte la comunicacion informal dentro de la organizacién tiene como
funciones confirmar, ratificar los mensajes formales; expandir o llenar las lagunas
que dejaron los mensajes formales incompletos; acelerar con frecuencia la
comunicacién informal para adelantar la entrega de mensajes formales;
contradecir los mensajes formales; circunvalar para ayudar a evitar canales
oficiales dificiles y que hacen perder mucho tiempo, asi como complementar todo
proceso de informacion institucional.””

La comunicacion es un catalizador y un cohesionador social, pero ademas
dentro de una organizacion es un instrumento que le permite llevar a cabo sus
tareas y lograr sus objetivos, la cual es producto de la cultura de la organizacién,
pues ésta genera formas especificas de comunicacion, es decir, los diferentes
mensajes, discursos, flujos de informacion, relaciones sociales y laborales, el
desempenio de sus trabajadores y los objetivos que persigue, entre otros.

La importancia de gestionar la comunicacion radica desde el nucleo de todos
los mensajes emitidos por la propia cultura de la organizacion, de tal manera que
la comunicacion organizacional (al formalizar, regular, planificar y evaluar sus
procesos, mensajes y flujos de comunicacién) permite la facil transmision de la
informacion para que las tareas se realicen en tiempo y forma, aumentando el
rendimiento, el indice de satisfaccién y productividad, ademas de que evita la
posible existencia de cualquier tipo de conflicto si se detecta a tiempo.

La Comunicacion Organizacional se encarga de la comunicacion interna y
externa, siempre tomando en cuenta que, a pesar de mantener una estructura
establecida, no puede mantenerse rigida pues debe ser flexible a los cambios del
entorno, con el fin de que una organizacion alcance sus objetivos y sobre todo
alcance un gran prestigio asi como el mayor y mejor desempeio de sus
trabajadores.

Uno de los propédsitos de la Comunicacién Organizacional es crear una solida
Identidad Corporativa, la cual es el conjunto de elementos que construyen a la

organizacion y definen formalmente su personalidad.

7 Adler, Ronald. Comunicacién organizacional: principios y practicas para negocios y profesiones. Editorial McGraw-Hill.
México, 2005. P. 21.
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La Identidad de una organizacion se define conceptual y visualmente para
distinguirse y diferenciarse entre sus competidores y crear una mejor relacion con
sus publicos internos y externos para el logro de los objetivos; ademas de dar pie

la construccion de la Imagen Corporativa.
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CAPITULO 3

IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

Al hablar de Identidad o Imagen se utilizan indistintamente los términos empresa,
corporacion y organizacion, aunque en esencia son similares cada uno tiene un
significado distinto. Sin embargo se complementan uno a otro por lo que es

importante comenzar estableciendo sus diferencias y similitudes.

Asi como los conceptos anteriores se utilizan como sinénimos, lo mismo
ocurre al hablar de Identidad e Imagen, sin embargo en este caso ambos son
completamente diferentes, por lo cual el objetivo de este capitulo es definir y
analizar qué es la Identidad Corporativa, cuales son los elementos que la
conforman y su relacion e influencia en la Imagen de una organizacién, ademas de
conocer como la investigacion de mercados nos puede ayudar a realizar un buen

diagndstico de la Imagen que los diferentes publicos tienen de una empresa.

59



3. IDENTIDAD E IMAGEN CORPORATIVA

La organizacion se define como “un conjunto organizado de personas con un fin
comun”’8, es decir, como la accion de organizar un conjunto de personas mediante
la division del trabajo para el logro de objetivo determinado.

Joan Costa dice que “una empresa es todo grupo humano que emprende
proyectos y acciones sobre su entorno (...). Implicitamente, la empresa es un
organismo, organismo vivo, organismo social, organizacion de los érganos que los
constituyen”® mientras que la corporacion o el término corporativo en “el
significado econdmico administrativo es el que define el corporate como holding,
grupo de empresas o también gran compafiia multinacional (...). Corporativo viene
de corpus. Es decir, designa una realidad total, una unidad hecha de partes, una
totalidad inseparable e irreductible. Es asi que concebimos la empresa en tanto
que organismo.”®

Se puede decir que la organizacién es el primer nivel, el grupo de personas
emprendedoras que se reunen y trabajan bajo un mismo objetivo sea econoémico,
social, deportivo, cultura, entre otros. En un segundo nivel se encuentra la
empresa, conformada por un grupo de personas organizadas que producen,
influyen y son influidas por el entorno. Por ultimo esta la corporacion que integra
un grupo de empresas y por lo tanto de organizaciones.

Por lo anterior podemos concluir que usar uno u otro término no cambia el
sentido del analisis u objeto de estudio de la comunicacion y los elementos que la
componen, pues si bien no son sinbnimos si se complementan unos a otros.

Toda organizacién, sin importar su clasificacion, requiere de una Identidad,
la cual comienza a formarse intrinsecamente desde la Cultura y el Clima pero es la
comunicacion la que permite planear y encaminar los mensajes para crear una
Identidad formalmente definida que impactara en la percepciéon que tengan los
diferentes publicos sobre ella, creando asi una Imagen que influird de forma

positiva 0 negativa a la empresa.

78 Bartolli, Annie. Comunicacion y organizacion, la organizacion comunicante y la comunicacion organizada. Editorial Paidds.
México, 1992. P. 17.

7 Costa, Joan. Imagen Corporativa en el siglo XXI. Editorial Crujia. Buenos Aires, 2009. P. 43, 45.

80 Ipid. P. 46.
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3.1 IDENTIDAD CORPORATIVA

Fue a comienzos del siglo XX que comienza a escucharse el término ldentidad
Corporativa, basado en la necesidad de representar visualmente a través de
signos y simbolos una institucion, pero es hasta la década de los ochenta en que
se detecta la necesidad de integrar una dimensidén conceptual a la ldentidad de
una organizacién.®

Se puede definir a la Identidad Corporativa como “la forma en la que una
empresa se presenta mediante el uso de simbolos, comunicacién vy
comportamientos”®?; es la personalidad de una organizacion, influida por la cultura,
el comportamiento diario de los empleados, las normas y politicas establecidas por
los directivos y, sobre todo, la comunicacion que mantenga al interior y exterior.

Segun Joan Costa “la identidad de la empresa se forja con la manera de
concebirla y engendrarla. En los rasgos distintivos que le son infundidos y definen
su unicidad: la personalidad, la filosofia, el sentido del negocio, la capacidad
emprendedora, los valores éticos y vocacionales.”®3

La Identidad Corporativa se compone de Identidad Visual y la Identidad
Conceptual. La primera se refiere a “los rasgos fisicos, de caracter icénico, que
sirven para identificar a la organizacion.” Mientras que la segunda “se refiere a los
elementos intangibles, fruto de la inteligencia y la personalidad de los miembros de
la institucidon.”* En sintesis la Identidad Corporativa es, en esencia, la forma en

que la organizaciéon manifiesta lo que es y quiere ser.

81 Sotelo, Enriquez Carlos. Introduccién a la comunicacion institucional. Editorial Ariel. Barcelona, 2001. P. 165-166.

82 Cees, B.M. Van Riel. Comunicacién corporativa. Ediciones Prentice Hall. Madrid, 1997. P. 29.

8 Costa, Joan. La comunicacion en accion: informe sobre la nueva cultura de gestion. Editorial Paidos. Barcelona, 1999. P.
144.

84 Sotelo, Carlos. Op. Cit. P. 168.
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3.1.1 IDENTIDAD CONCEPTUAL

Si bien la ldentidad Corporativa es el “conjunto de caracteristicas, valores vy
creencias con las que la organizacion se autoidentifica y se autodiferencia de las
otras organizaciones™®®, también son “los atributos y valores que definen y perfilan
el concepto que la empresa u organizacion tiene de si misma”.8

Carlos Sotelo sefala que la identidad organizacional es el resultado de tres
componentes: la Misién de la organizacion, la cual define el fin hacia el que se
orientan sus miembros; la Cultura Organizacional, basada en los valores, creencia
y habitos compartidos por los miembros; la Comunicacion, que consiste en
organizar modos y medios informativos dirigidos a los miembros de la
organizacion con el objetivo de que ellos descubran las raices de su identidad y la
manifiesten a los publicos externos.®”

Conceptualmente la Identidad Corporativa responde a las preguntas
¢quiénes somos?, ;como somos?, ;qué hacemos?, ;como lo hacemos?, asi
como ¢,qué necesidades satisface? Todo ello conforma el corazén ideolégico de la
organizacion, el cual se comunica a través del nombre, mision, vision y valores.

El nombre “reune las propiedades de identificacion y de denominacion; es
decir, relaciona a la institucion o la entidad con el modo de llamarla, al tiempo que
la denomina, describe o acota.”®® El nombre es el primer elemento de la identidad
corporativa que los publicos perciben, lo que le permite a la organizacion destacar
en el entorno y diferenciarse de la competencia, pues con él comienza la
construccion de una buena o mala imagen.

La filosofia corporativa establece los principios basicos para dar pauta a los
objetivos y metas que la organizacion pretende alcanzar; es decir, lo que la
empresa quiere ser, por lo cual “la filosofia corporativa deberia responder a,
fundamentalmente, tres preguntas: ¢ quién soy y qué hago?; ;cémo lo hago?,y ¢a

dénde quiero llegar?”8?

85 Capriotti, Paul. Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa. Ariel Comunicacion. Espafia, 1999. Pp. 140.

8 Ramos, Fernando. La comunicacion corporativa e institucional: de la imagen al protocolo. Editorial Universitas. Espania,
2002. P. 42.

87 Sotelo, Carlos. Op. Cit. P. 169.

8 Ramos, Fernando. Op. Cit. P. 37.

8 Capriotti, Paul. Op. Cit. P. 142.

62



En este sentido la filosofia se compone de mision, visién y valores de la
organizacion, las cuales deben ser establecidas por el fundador o sus directivos
pues son ellos quienes dan las pautas de comportamiento y funcionamiento. De lo
contrario seran los empleados o el procedimiento diario quienes impongan una
filosofia que no necesariamente sea adecuada para el logro de las metas vy
objetivos.

La mision describe y define en una frase lo que es la organizacion, las
necesidades que satisface con sus productos o servicios, y da pauta para
encaminar los esfuerzos a realizar. Por su parte la visién “moviliza los esfuerzos e
ilusiones de los miembros para intentar llegar a ella”®, por lo cual ésta debe ser
realista y enfocada a cumplir con la mision. No es conveniente por tanto plantear
una vision que parezca utopica para la organizacion, pues ello desmotivaria a los
empleados al sentir que no pueden alcanzar los objetivos, aunque tampoco puede
ser muy sencilla o facil pues relajaria los esfuerzos y el trabajo para poder
alcanzarla.

Mientras tanto, los valores son los principios que rigen el comportamiento y
procedimientos, los cuales se refieren a “las creencias o convicciones de un grupo
de individuos que constituyen la organizacion™', ademas de que influye en la

interaccién entre los publicos y es parte de la cultura organizacional.

3.1.2 IDENTIDAD VISUAL

Tal como se mencioné anteriormente la Identidad Corporativa también se
compone de elementos visuales que permiten diferenciar a la empresa a simple
vista de sus competidores e incluso ayuda a identificar el giro de la organizacién y
le otorga un rostro propio ante sus publicos.

La Identidad Visual se conforma de signos basicos como logotipo,
imagotipo, gama cromatica; y signos complementarios como el slogan, mascota o

la propia decoracién del establecimiento u oficinas.

%0 Ipid. P. 143.
81 Cortagerena, Alicia. Administracion y gestion de las organizaciones. Grupo Editorial Macchi. Buenos Aires, 2000. P. 21.
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“El logotipo es la expresién tipografica de un nombre (...) se considera
logotipo al conjunto de los signos graficos simbolicos que identifican a una marca,
un producto o una firma.”®? Es decir, el logotipo es una tipografia estilizada,
disefiada especialmente para identificar una marca, producto o empresa.

El imagotipo por su parte es una imagen o signo no verbal en el cual se
intenta plasmar la identidad conceptual de la organizacion o bien, simplemente,
poder hacer que el publico lo reconozca de entre la competencia.

La gama cromatica es la combinacion de colores, o el uso de los mismos en
la creacion de la identidad visual de una empresa, pues por su carga psicologica
permite que los publicos identifiquen una marca o producto a simple vista.

Por otro lado el slogan intenta plasmar en una frase breve la filosofia
corporativa, por lo cual debe ser redactada de forma simple para permitir su facil
recordacion, ademas de ayudar a convencer de los beneficios del producto o
servicio al mismo tiempo que sefiala la promesa basica de estos.

La mascota de una empresa es la representacion fisica de su personalidad
la cual puede presentarse en forma de persona, animal, objeto, dependiendo del
giro de la organizacion. Este elemento también ayuda y se ve influido por la cultura
organizacional, al mismo tiempo que genera un sentido de pertenencia e

identificacion por parte de los empleados y los diferentes publicos.

3.1.3 MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

En tanto la Identidad Corporativa es la personalidad de la empresa y define el
comportamiento de la misma, asi como los procedimientos para alcanzar sus
metas y objetivos, es importante formalizarla en un documento que sea de facil
comprension y acceso para los publicos; sobre todo los internos, pues son ellos
quienes deben introyectar inicialmente la Cultura e Identidad de la organizacion
para poder transmitirla a los publicos externos.

Este documento es el Manual de Identidad Corporativa u Organizacional, el

cual “recoge los principios de la cultura corporativa y las normas de

92 Ramos, Fernando. Op. Cit. P. 37.
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comportamiento corporativo de la empresa”™?, en el cual se establecen los
elementos de la Identidad visual y conceptual para especificar las normas y formas
de aplicacion de cada uno de sus componentes, como un instrumento normativo
de ella.

Otra de sus finalidades es la induccién de los nuevos empleados, pues en
un mismo sitio pueden consultar y conocer el “corazon ideologico” de la empresa
asi como la cultura y comportamiento organizacional para poder integrarse al logro
de objetivos.

Podemos decir que el primer nivel de la Identidad Corporativa es la
Identidad Visual que le permite ser identificada y diferenciada de manera grafica,
mientras en un segundo nivel se encuentra la Identidad Conceptual, la cual se
fundamenta en la Cultura Organizacional y los medios y fenémenos de
comunicacion. En ésta se reconoce a “los miembros de la institucién, como unicos
responsables de su identidad, pueden proyectar hacia el publico la informacion
sobre ella que les convenga. Suele decirse que el objetivo final estriba en lograr
que haya una coherencia entre la identidad expresada y la imagen percibida.”®*

En tanto la Identidad Corporativa se ve influida por la Cultura de la
organizacion, es responsabilidad de todos los empleados cuidar qué se esta
comunicando sobre la empresa y como su comportamiento, procedimientos vy
creencias, entre otros, se reflejan en la Identidad de la organizacion, pues todo ello
afecta la percepcion que los publicos tienen de ella y por tanto influye en la

construccion de la Imagen Corporativa.

3.2 IMAGEN CORPORATIVA

Para hablar de la imagen de la empresa es necesario remitirse a la ldentidad

Corporativa, que como ha sido mencionada se entiende como la personalidad que

tiene una organizacion, lo que quiere ser y demuestra ante sus publicos.
Entiéndase primero por Imagen al “conjunto de formas y figuras dotado de

unidad y significacion“®®, la cual se forma por medio de las impresiones que tienen

% Ibid. P. 47.
% Sotelo, Carlos. Op. Cit. P. 169-170.
% Ramos, Fernando. Op. Cit. P. 15.
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los individuos con diferentes objetos, lo que después va creando en la mente de
los mismos representaciones del entorno.

La interpretacion de la imagen cambia de acuerdo a cada individuo, pues
éste le integra elementos irracionales o sentimentales que cambian por completo
el significado que cada uno puede tener.

Asi pues “una imagen es el conjunto de significados por los que un objeto
se conoce Yy a traves del cual la gente lo describe, recuerda y relaciona. Es decir,
es el resultado neto de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos e
impresiones que una persona tiene de un objeto”.

Por otro lado Van Riel cita a Dowling quien define la imagen como “un
conjunto de significados por los que llegamos a conocer un objeto, y a través del
cual las personas lo describen, recuerdan y relacionan. Es el resultado de la
interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto
tiene una persona”™’.

Hablando especificamente de Imagen Corporativa Carlos Sotelo la define
como “el resultado de acumular, por parte del publico, un repertorio de
percepciones, experiencias y actitudes acerca de una institucion, y que obedece a
la actividad informativa de ésta.”®®

Capriotti categoriza a la imagen en tres conceptos: imagen ficcion, imagen
icono e imagen actitud.®® La primera la define como aquella que ha sido creada
artificialmente a partir de eventos no naturales y deliberadamente tiene un
propaosito especifico.

La imagen icono la considera la representacion visual de la realidad, ya sea
de un objeto o0 una persona, la cual mantiene una gran similitud con el objeto o
persona que quiere ser representado.

Y por ultimo se encuentra la imagen actitud, que es aquélla que se va
creando a partir de representaciones mentales u abstracciones que se hacen con

base en determinados comportamientos.

% Cees, Van Riel. Op. Cit. P. 77.
9 Ibid. pag. 77.

% Sotelo, Carlos. Op. Cit. P. 170.
9 Capriotti, Paul. Op. Cit. P. 16-24.
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Es importante diferenciar entre la Identidad Corporativa, como aquello que
la empresa es, quiere ser y manifiesta, frente a la Imagen Corporativa que es la
percepcion que los diferentes publicos tienen, e inicia a partir de la manifestacion
de las creencias, normas, valores, ritos, mitos, lenguajes y tabues que enmarcan a
la identidad.

La Imagen Corporativa es el resultado de la Comunicacion, la ldentidad
Corporativa y la organizacion con sus publicos. Cabe destacar que no todas las
personas tienen la misma percepcion y por lo tanto la misma imagen de una
organizacion, que puede variar dependiendo del vinculo que tengan con la
empresa y las experiencias que han tenido con la misma. Su importancia radica en
que con base en la percepcion que el publico tiene de la empresa tomara
decisiones, las cuales afecten de forma positiva o negativa a la organizacion y el

cumplimiento de sus objetivos.

3.2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS PARA EL DIAGNOSTICO DE
LA IMAGEN CORPORATIVA

En la actualidad, de acuerdo con la mercadotecnia y el proceso de integracion de
las distintas disciplinas comunicacionales, se ha detectado la necesidad de que
todo proceso de investigacion, analisis situacional o bien un diagndstico
organizacional para la busqueda de planes y programas de comunicacion lleven a
cabo la llamada investigacién de mercados.

Es por ello que para poder conocer el diagndstico de la imagen corporativa
de cualquier organizacion es necesario recurrir a esta técnica con la que se podra
obtener la informacion necesaria para saber como es percibida por sus publicos.

La investigacién de mercados es un método efectivo con la cual se puede
reunir la informacion suficiente que nos indique el estado actual de la organizacion
vista desde sus diferentes publicos. Ademas es una herramienta que brinda a
quien la utiliza la identificacion de técnicas que ayuden al cumplimiento de
objetivos que el 6rgano requiere; todo esto con fundamentos sélidos que permitan

encaminar acciones especificas para la solucion de los problemas existentes.
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Dicho lo anterior es necesario fundamentar tedricamente lo que es la
investigaciéon de mercados que de acuerdo con varios actores, es una técnica que
permite la recoleccion de datos de cualquier tipo con la finalidad de analizar la
informacion y posteriormente tomar decisiones.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, la investigaciéon de mercados “es un
proceso sistematico de disefo, obtencidén, analisis y presentacion de datos
pertinentes a una situacibn de marketing especifica que enfrenta una
organizacion'09”,

Por otro lado William Zikmund y Barry Babin, la definen como:
...la aplicacion del método cientifico en la busqueda de la verdad de los
fendbmenos de mercadotecnia. Estas actividades incluyen la definicion de
oportunidades y problemas de mercadotecnia, la generacion y evaluacion de
ideas, el monitoreo del desempeifo y la comprension del proceso de
mercadotecnia. Dicha investigacidon es mas que la mera aplicacion de encuestas,
este proceso incluye el desarrollo de ideas y teorias, la definicion del problema, la
busqueda y acopio de informacién, andlisis de datos y la comunicacion de las
conclusiones y sus consecuencias”’.

Gilbert Curchill considera que la investigacion de mercados desempeia una
funcién indispensable en cuanto proporciona informacion precisa y util, y es asi
que la define como la

...funcién que vincula al consumidor, cliente y publico con el mercadélogo a través

de la informacién -—informacibn que su usa para identificar y definir las

oportunidades y problemas de mercadotecnia; generar, mejorar y evaluar las
acciones de mercadotecnia; vigilar los resultados de la mercadotecnia y mejorar su
comprension como proceso'%?,

Con todas las definiciones anteriores es posible ver la importancia que una
investigacion de mercados puede tener.

Cualquier organizacién que requiera obtener respuestas a sus diferentes
cuestionamientos respecto a cualquier tema lo puede hacer recurriendo a esta

técnica, ya que a partir de los datos obtenidos es que las empresas pueden

0Kotler y Armstrong. Op. Cit. P. 102.
101 Zikmund, William y Babin Barry. Investigacion de mercados. Editorial Cengage Learning. México, 2009. P. 5.
102 Churchill, Gilbert A. Jr. Investigacion de mercados. Editorial Thomson. México, 2003. P. 5
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analizar y llevar a cabo acciones que resuelvan sus problematicas, o bien realizar
planes estratégicos. Este tipo de investigacidon aplica tanto para publicos externos
como publicos internos.

Kotler y Armstrong consideran cuatro pasos'® que conforman el proceso de
investigacion de mercados. El primero de ellos es la definicion del problema y los
objetivos de la investigacion, pero es sumamente importante que la definicién de
estos sea la correcta, ya que si desde un principio no se sabe cuales son toda la
investigacion sera en vano, ya que es este paso el que guiara todo el proceso de
investigacion.

Dentro de este primer paso se puede encontrar diferentes objetivos de la
investigacién de mercados. Existe la investigacion exploratoria cuyo objetivo es
buscar informacion preliminar que permita definir y sugerir hipdtesis. La
investigacion descriptiva busca describir mas ampliamente los problemas de
marketing, como la frecuencia con que ocurre algo, caracteristicas demograficas o
actitudes de los compradores.

Finalmente se tiene un tercer tipo de investigacion que es la causal la cual
busca probar hipotesis acerca de la relacion causa y efecto. Es de esta forma que
dependiendo de los objetivos que se tengan se utilizara uno u otro tipo de
investigacion.

El segundo paso del proceso de investigacion de mercados es desarrollar el
plan de investigacion para recopilar informacion. En este punto se requiere definir
el qué, como y cuando, es decir, fuentes de contacto, planes de muestreo, fuentes
de datos existentes e instrumentos para la obtencion de la informacion.

Kotler y Armstrong consideran dos tipos de datos que pueden obtenerse,
los primarios y secundarios; este ultimo se refiere a los datos ya existentes en
alguna parte y que pueden ser recabados para otro fin; por ejemplo bases de
datos, informacién en linea; mientras que los datos primarios son los que se
recaban para un propdsito especifico.

Existen diferentes formas de recopilar datos primarios, entre los que se

encuentran: enfoques de investigacion que se conforma por observacion,

103 Kotler y Armstrong. Op. Cit. P. 102-113
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encuestas y experimentos. Ademas de los métodos de contacto entre los que se
encuentran el correo, teléfono, entrevista personal y en linea, cada uno de los
cuales tiene sus pros y sus contras y dependiendo de la necesidad de la
investigacion es que se utilizara uno u otro. Es importante saber que todas las
investigaciones se realizan a una poblacion determinada a la que se le llama
muestra.

Siguiendo con el proceso de investigacion de mercados, el tercer paso es la
implementacion del plan de investigacion el cual consiste en poner en practica la
recopilacion, procesamiento y analisis de la informacion.

Finalmente el ultimo paso del proceso es la interpretacion e informe de los
resultados que contiene los hallazgos mas importantes de la investigacion, los
cuales ayudaran a la toma de decisiones para el cumplimiento de los objetivos.

Por ultimo y de acuerdo con Stanton, Etzel y Walker en su libro de
Fundamentos del Marketing, completaremos diciendo que la investigacion de
mercados “es el desarrollo, interpretacion y comunicacion de la informacion
orientada a las decisiones para su uso en todas las fases del proceso de
marketing”1%4.

La investigacion de mercados es una técnica que nos permitira obtener
informacion necesaria de diversas formas que nos ayuden al entendimiento de la
problematica del a organizaciéon objeto de estudio, con el fin de implementar

acciones que nos lleven a la resolucion de las problematicas encontradas.

104 Stanton, Et. Al. Op. Cit. P. 177.
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CAPITULO 4

ANALISIS SITUACIONAL

Comprender y establecer nuestro objeto de estudio es fundamental para poder
desarrollar estrategias adecuadas, pues nos permite conocer sus fortalezas,
debilidades y amenazas, pero sobre todo las areas de oportunidad que tiene, las
cuales deben ser aprovechadas para la creacion de dichas estrategias que,
aplicadas en forma correcta, permitiran un mejor funcionamiento de la

organizacion.

En este capitulo se presentan los antecedentes histéricos que nos permitira
conocer como funciona la Clinica CTM Virchow, cual es su estructura y los
cambios organizacionales que ha tenido a lo largo de su historia, pues todo ello

impacta en su funcionamiento y el cumplimiento de sus objetivos.

Ademas con la finalidad de conocer si coinciden “el deber ser y el ser” de la
organizacion se realizd una encuesta de clima organizacional, ademas de una
investigacion de mercado a publicos externos y pacientes para evaluar la
percepcion e imagen que tienen de la empresa, para detectar las areas de
oportunidad que den pauta a la creacion de estrategias de comunicacioén internas

y externas.
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4. ANALISIS SITUACIONAL

1.4 ANTECEDENTES HISTORICOS

La Clinica de Especialidades Médicas CTM, Virchow S.C. nace en febrero de
1994, por iniciativa del Médico Ortopedista Rafael Rosas Rivera, bajo el hombre
inicial de Clinica “PIRO”.

El Dr. Rafael Rosas se percata de la falta de un servicio médico privado
dentro de la comunidad de la colonia CTM, capaz de ofrecer la mejor atencion en
medicina general y de especialidades, entre otros servicios.

Esta Clinica cuenta con mas de 20 afos de servicio y ha estado bajo la
direccion de tres distintas administraciones. Desde el afio 2003 se encuentra a
cargo del Médico Cirujano Pediatra Raul Gardida Chavarria y la Médico Pediatra
Maria de la Luz Alvarez Rosas. A partir de ese momento es nombrada Clinica de
Especialidades Médicas CTM, Virchow S.C.

Su objetivo principal es hacer de la Clinica un lugar calido y preocupado por
que los pacientes obtengan la mejor atencion posible, para lo cual desde el inicio
de su administracion se han encargado de modernizar los aparatos medicos y
adquirir nuevos materiales que permitan ofrecer un mejor servicio, lo cual ha
repercutido en su crecimiento.

Actualmente la Clinica CTM ofrece servicios médicos generales y
especialidades, ademas de un laboratorio de estudios clinicos, rayos X y
ultrasonidos.

Cuenta ademas con amplias instalaciones en las que se encuentran 5
consultorios, 2 quiréfanos, 4 habitaciones para pacientes hospitalizados, un

cunero, un consultorio dental, equipo de rayos X y un laboratorio clinico.
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4.2 ANALISIS DE LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura de la organizacion describe la asignacion de responsabilidades a los
individuos que la integran. Asimismo mediante ésta es posible visualizar las
relaciones formales de autoridad, entre ellas las lineas de mando, ademas de
permitir visualizar jerarquicamente los niveles que existen dentro de ella.

Cuando una organizacion no cuenta con una estructura adecuada es
posible que exista una carga excesiva de decisiones enfocadas en una misma
persona, lo cual provoca que pueda existir dificultades en los procesos
comunicativos, asi como disminuir la calidad de las decisiones tomadas y por ende
provocar conflictos entre los integrantes.

Es importante puntualizar que el valor de una estructura adecuada radica
en que define las labores, lineas de autoridad y agrupamientos que la
organizacion emplea para lograr un desempeno efectivo. La estructura
organizacional es el mecanismo que se emplea para integrar las metas de la
organizacion, el tamaiio, la tecnologia y el medio ambiente%.

Aun cuando la Clinica cuenta con mas de 20 afios brindando atencion
médica, no tiene un organigrama establecido que permita formalizar su estructura
organizacional, aunque esto no ha sido impedimento para que las personas
puedan desarrollar sus actividades.

Actualmente la Clinica cuenta con una plantila aproximada de 12
empleados entre enfermeras, personal de laboratorio, recepcionistas y personal de
limpieza, ademas de contar con 8 médicos especialistas de planta (Médicos
Generales, Pediatras, Ginecélogos y Otorrinolaringélogo), y 10 médicos
especialistas que soOlo se presentan cuando son requeridos (Urdlogo,
Gastroenterdlogo, Oftalmdlogo, Ortopedista, Angidlogo, Proctélogo, Reumatélogo,
Dentista, Psicologo y Nutriélogo).

En un panorama general su estructura se puede entender de la siguiente manera:

15 Daft y Streers. Op. Cit. P. 466.
% /bid. P. 468.
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Por el tamafio de la organizacién no existe una jerarquizacion, pero las
areas se encuentran bien definidas y cada empleado conoce el rol que
desempefia dentro de la Clinica. La comunicacién en la clinica es informal y fluye
en distintas direcciones, pues al no existir el rol de jefe de area todo el personal
reporta directamente a la administracién e indirectamente a las diferentes areas.

Aunque por el momento la estructura organizacional es entendida en su
mayoria por la poca complejidad que existe en ella, se propone reestructurar el

organigrama de la clinica quedando de la siguiente manera:

Junta Directiva

Director Director
Administrativo Operativo

!

Médicos
Especialistas

Médicos de Coordinacién de Coordinacién de
Planta Enfermeria Laboratorio

Enfermeras echicos
Laboratoristas

Atencion a
Clientes

1
1
i
]

A4

_>
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Lo que pretende esta propuesta es que de igual forma como en el
organigrama actual, la responsabilidad sea compartida; sin embargo se propone
que existan coordinaciones que permitan disminuir la responsabilidad de los
mandos altos para hacer que los objetivos organizacionales sean cumplidos con

mayor factibilidad.

4.3 ANALISIS DE CULTURA Y COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La cultura organizacional es el conjunto de creencias y valores compartidos a
partir del cual las personas que pertenecen a una organizacion tienen una
concepcion mas 0 menos homogénea de su realidad y por tanto un patrén similar
de comportamientos ante situaciones especificas. De esta forma la cultura
determina la manera como se hacen las cosas, es decir, se manifiesta en
creencias y valores.

La cultura de una organizacion se presenta desde los lineamientos
organizacionales, reglamentos, procesos, ambiente fisico, relaciones
interpersonales e intergrupales, lo cual afecta directamente en los individuos que
la conforman y va creando costumbres y creencias que dia a dia ponen en
practica.

Cada persona que ingresa a una nueva organizacion, se esta integrando al
mismo tiempo a las creencias y valores ya existentes, haciéndose asi participe de
la cultura.

En la Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow, nuestro caso de
estudio, es posible percatarse que su cultura organizacional es informal, tomando
en cuenta que no tienen un soporte de comunicacién donde se asiente ésta.

De igual forma no cuentan con una filosofia concreta, aunque definen la
finalidad de la clinica de la siguiente forma: Brindar servicio médico los 365 dias
del afo las 24 horas del dia.

Aunado a ello su cultura actual deriva de los valores y creencias que los
Directores van imbuyendo dia tras dia, entre los cuales se encuentra esfuerzo,
ética profesional, honestidad y prosperidad; este ultimo visto como dar mas de lo

esperado, ser proactivo.
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Dentro de la cultura de la Clinica también existen las fechas importantes y de
celebracion, entre las cuales se encuentran el Dia del Médico, Dia de la
Enfermera, y las Fiestas decembrina. Algunas otras que se festejan de forma mas
sencilla son los cumpleafios de los empleados y fechas locales.

Es importante destacar que por tener una cultura 24/7 los dias de asueto
oficiales, la Clinica se encuentra brindado servicio, lo cual refiere que los
empleados cumplen con guardias de tal forma que la organizacion pueda cumplir
con los 365 dias del afio con sus puertas abiertas.

Por otra parte la comunicacion existente entre los empleados y los jefes-
colaboradores, es directa, es decir cara a cara, por lo cual resulta muy factible ya
que el numero de empleados es reducido, y esto ayuda a que exista un buen flujo
de la misma entre las relaciones informales que se dan dentro de la organizacion.

El tipo de comunicacion que se da en la Clinica es bidireccional y utiliza
canales informales, es decir, redes en donde la interaccién de las personas es
cara a cara. Estos canales pueden formarse espontaneamente mediante un
intercambio de mensajes en una red no estructurada.

Asi pues con todo lo anteriormente mencionado, es posible darse cuenta que
la Clinica requiere formalizar su comunicacion interna de tal forma que pueda ser
inculcada a todos sus empleados y asimismo mostrarla a los publicos externos y

mejorando su imagen corporativa.

4.4 ANALISIS DE CLIMA ORGANIZACIONAL

La investigacion se ocupa de la reunion sistematica de la informacién. Su
proposito es ayudarnos en la busqueda de la verdad'?”.

Una forma de investigacion que se utiliza en las organizaciones es la
encuesta de clima organizacional, que permite obtener informacion detallada del
ambiente laboral en la que las personas se desarrollan. Los datos obtenidos a
partir de la evaluacion de diferentes dimensiones permitiran definir un plan,

politicas y acciones a seguir para retener, motivar y comprometer al personal.

17 Robbins, Stephen. Op. Cit. P.
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Por tal motivo se aplicé una encuesta de Clima Organizacional dentro de la
Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow, cuya finalidad fue la obtencién
de datos sobre la percepcién del clima laboral que tienen los colaboradores dentro
la clinica asi poder identificar las fortalezas de la misma y enfocarse en disminuir
las areas de oportunidad que tiene y establecer acciones de mejora.

Para la realizacion de la encuesta se escogieron 11 factores que se enumeran
a continuacion.
1. Comunicacion
Necesidades y comunicacion
Objetivos y roles
Integracién y colaboracién
Liderazgo
Innovacion y cambio

Condiciones de trabajo

© N o g B~ WD

Administracion del capital humano

9. Productividad, calidad y resultados

10. Satisfaccién laboral

11. Autoevaluacion

El cuestionario se realizé con una escala de Likert, la cual mide actitudes
individuales, entendiendo por actitud las creencias, sentimientos y tendencias a la
accion de una persona, respecto a objetos, personas o ideas.

Esta escala se construyo a partir de una serie de items que muestran actitudes
positivas o negativas.

Cada uno de los referentes presentados en el cuestionario tiene una serie de
cinco alternativas: Totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo. Visto en forma numérica se representaria siendo 5,
totalmente de acuerdo, hasta llegar a 1 que significa totalmente en desacuerdo®®,

La sumatoria de cada uno de los reactivos dara la puntuacion que permitira

obtener los promedios y asi poder realizar el analisis de los resultados.

198 Cortada de Kohan. Teoria y métodos para la construccion de escalas de actitudes. Editorial Lugar. Buenos Aires, 2004.
P. 29.
199 Briones, Guillermo. Métodos y Técnicas de Investigacion para las Ciencias Sociales. Editorial Trillas. México, 2003. P.
45-46.
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4.5 ANALISIS DE RESULTADOS
A continuacion se muestran los resultados obtenidos de cada uno de los reactivos
de la Encuesta de Clima Organizacional que se aplico en la Clinica. Cabe sefialar
que todo aquello que no fue respondido de forma positiva sera tomado como

negativo, aun siendo éste neutro.

GRAFICA 1

1. Estoy oportunamente comunicado sobre los objetivos,
cambios, logros y/o actividades de la clinica.

M Totalmente de acuef?:io -

M De acuerdo
Neutro

M En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

Como es posible visualizar, las personas no saben cuales son los objetivos de la
clinica y tampoco conocen sobre los logros o actividades que ésta tiene. El 33%
indica que esta de acuerdo, mientras que un 45% y 22% respectivamente indico
que esta en desacuerdo y que en efecto no estan oportunamente comunicados

acerca de los objetivos como organizacion.
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GRAFICA 2

2. La informacién es comunicada por varias formas hasta asegurar que
fue correctamente transmitida.

11% 11%

11%

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
= Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Esta grafica muestra que el 56%, mas de la mitad de los empleados consideran

que la informaciéon es comunicada de tal forma que se transmite correctamente,

mientras que el 44% no lo considera de esa forma.

GRAFICA 3

3. Considero que los medios de comunicacion de la clinica son
efectivos.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
m Neutro

M En desacuerdo

B Totalmente en desacuerdo

De acuerdo a los medios de comunicacion utilizados por la clinica el 56% indica

que son efectivos, mientras que el 22% estd en desacuerdo y otro 22%

respondieron de forma neutra, afirmando asi que no los consideran efectivos.
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GRAFICA 4

4. La comunicacién existente con mi jefe es efectiva.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

I Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

En esta grafica se puede visualizar que la comunicacion entre jefe-colaborador es
buena ya que el 89% contestdé de forma positiva, mientras que solo el 11% se

mantuvo en una postura neutral.

GRAFICA 5

5. Recibo retroalimentacion clara por parte de mis jefes acerca
del trabajo relizado.

B Totalmente de acuerdo
H De acuerdo

W Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Con respecto a si se recibe una feed-back por parte de los jefes acerca del trabajo
realizado, el 22% indic6 que esta totalmente de acuerdo, el 34% que esta de
acuerdo, mientras que el 22% contesto de manera neutral y el 22% restante sus

respuestas fueron negativas.
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GRAFICA 6

6. Mis jefes y demas superiores escuchan mis ideas y
comentario.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

En esta grafica es posible ver que el 11% y 56% de los empleados estan de
acuerdo en que sus ideas y comentarios son escuchadas por sus superiores,

mientras que el 33% se mantiene en una postura neutral.

GRAFICA 7

7. La comunicacién con mis compaiieros de trabajo es buena.

H Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

™ Neutro

B En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

De acuerdo con esta grafica la comunicacién entre los empleados es buena ya
que el 100% de los empleados contesto positivamente siendo un 22% a

totalmente de acuerdo y un 78% de acuerdo.
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GRAFICA 8

8. El puesto que ocupo contribuye a tener una utoestima elevada.

B Totalmente de acuerdo
H De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Con respecto a si el puesto que ocupa contribuye a mantener una autoestima
elevada el 11% y 45% contest6 de forma afirmativa, mientras que el 44% mantuvo

una opinion neutral.

GRAFICA 9

9. Mi trabajo me permite conocer y fomentar amistad con mis
compaiieros.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

I Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

En esta grafica es posible ver que al 89% de los empleados indica que el trabajo
que desempenan les permite fomentar amistad con los demas colaboradores, lo

cual indica que las relaciones laborales son buenas.
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GRAFICA 10

10. Me siento motivado en la clinica

10% 10%

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
™ Neutro
M En desacuerdo
o

m Totalmente en desacuerd

Esta grafica es muy interesante pues nos muestra una division marcada de que el

50% de los empleados se sienten motivados, mientras que el otro 50% conserva

una postura neutral y negativa (40% y 10%).

GRAFICA 11

11. La motivacion que poseo propicia me establezca nuevas metas.

M Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Aunada a la grafica anterior, ésta nos indica que el 56% de los empleados dicen

que su motivacion los propicia a establecerse nuevas metas, mientras que el

restante 46% opina lo contrario.
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GRAFICA 12

W Neutro

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

12. Los objetivos de mi trabajo estan claramente definidos.

B En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

Aqui se puede mostrar que el 78% de los encuestados consideran que sus

objetivos estan claramente definidos, solo un 22% contesté de manera neutral.

GRAFICA 13

W Neutro

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

M En desacuerdo
H Totalmente en desacuerdo

13. Los objetivos de mi puesto son razonablemente alcanzables.

Ademas de ello el 78% indica que los objetivos del puesto son alcanzables, al

contrario del 22% que se mantiene neutro ante la afirmacion.
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GRAFICA 14

14. Mi trabajo me permite alcanzar mis objetivos personales.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
H Totalmente en desacuerdo

Esta grafica nos muestra que el 56% de los empleados consideran que su trabajo

les permite alcanzar sus objetivos personales, mientras que el 33% considera lo

contrario. Sélo un 11% contesto de forma neutral.

GRAFICA 15

15. Estoy plenamente integrado en mi trabajo.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

I Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

El 89% de los empleados de la clinica se siente plenamente integrado en su

trabajo, sélo un 11% contesto de forma neutral.
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GRAFICA 16

16. Me siento orgulloso de pertenecer a la clinica

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

I Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Esta grafica muestra claramente que el 89% de los empleados se sienten

orgullosos de pertenecer a la Clinica y s6lo un 11% se mantiene con una

respuesta neutra.

GRAFICA 17

17. Considero que en mi area de trabajo se fomenta el trabajo en
equipo.

B Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

I Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

De igual forma aqui se muestra que el 89% de los encuestados consideran que en

su area laboral se fomenta el trabajo en equipo.
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GRAFICA 18

18. Cuando tengo problemas con mi trabajo puedo contar con
mis companeros.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Las relaciones laborales en la clinica son muy buenas en tanto que el 89% de los
empleados indica que cuando tienen problemas en su trabajo pueden contar con

sus colaboradores.

GRAFICA 19

19. Mi jefe se interesa por lo que tengo que decir.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Al igual que en las graficas anteriores, el 67% y 22% respectivamente contestod de

forma positiva indicando que su jefe se interesa por sus comentarios.
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GRAFICA 20

20. Puedo hablar libremente con mi jefe cuando estoy en
desacuerdo con él o ella.

B Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

En esta grafica se puede observar que el 78% de los encuestados contestaron

afirmativamente con respecto a que pueden expresarse libremente con su jefe

cuando no concuerdan. Por otro lado un 22% contesté de forma neutra y

completamente negativa, 11% y 11% respectivamente.

GRAFICA 21

21. Cuando llego a cometer algun error, mi jefe lo detecta
oportunamente e informa de manera adecuada.

B Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Esta grafica es muy importante ya que aqui se puede ver que el 100% de los

empleados indica que su jefe detecta oportunamente los errores que llegan a

cometer cada uno y se los informa de manera adecuada.
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GRAFICA 22

22. Cuando logro un buen resultado o hago algo sobresaliente en
mi trabajo, mi jefe lo reconoce de manera adecuada.

B Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

En esta grafica se puede ver que un 22% y un 45% afirman que su jefe reconoce

algun logro o buen resultado, mientras que un 22% esta en desacuerdo y un 11%

se mantienen en una postura neutral.

GRAFICA 23

23. Considero que mi jefe es justo con sus decisiones.

M Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M Neutro

B En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

El 89% de los encuestados indica que su jefe es justo con sus decisiones,

mientras que un 11% contesto neutralmente.
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GRAFICA 24

24. Mi jefe estd comprometido con su trabajo y con nosotros.

B Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

Este grafico nos muestra que un 89% de los empleados de la clinica consideran

que su jefe estd comprometido con su trabajo y con ellos, mientras so6lo un 11%

contesto neutro.

GRAFICA 25

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

25. Tengo oportunidades para hacer cosas distintas o innovadoras
en mi trabajo.

En esta grafica el 11% y 33% contesté de manera afirmativa que tienen la

oportunidad de hacer cosas distintas en su trabajo, mientras que la mayoria; el

56%, se mantiene con una postura neutral.
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GRAFICA 26

26. Existen cambios repentinos en mi trabajo.

B Totalmente de acuerdo
m De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
H Totalmente en desacuerdo

La mayoria de los encuestados se mantuvieron en una postura negativa con
respecto a los cambios en sus labores diarias, 45% y 11% respectivamente. Esto

nos indica que el 44% si considera que estos cambios se dan de forma sorpresiva.

GRAFICA 27

27. Me adapto rapidamente a los cambios.

H Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

H Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Como parte de una autoevaluacion el 100% de los encuestados consideran que

manejan una facilidad de adaptacién a los cambios.
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GRAFICA 28

28. Cuando se suscitan cambios en la clinica, estos son manejados
adecuadamente.

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Respecto a los cambios que ha habido en la clinica durante su trayectoria, el 67%

de los encuestados consideran que son manejados adecuadamente. Un 22%

opina lo contrario y un 11% se mantiene neutral.

GRAFICA 29

29. Considero que la mayoria de los cambios impactan
positivamente a la clinica y a su personal.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

M Neutro

B En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Sobre estos mismos cambios el 56% y 11% de los empleados indican que tienen

un impacto positivo en la clinica y en ellos mismos; al contrario del 11% que esta

en desacuerdo y el 22% que contestoé neutralmente.
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GRAFICA 30

30. La iluminacién de mi area de trabajo es suficiente y adecuada.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
H Totalmente en desacuerdo

Hablando un poco acerca del area de trabajo el 78% contesté afirmativamente que

la iluminacién de su lugar es la correcta, mientras que un 11% estd en

desacuerdo.

GRAFICA 31

31. Poseo suficiente espacio para trabajar.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

EL 89% de los empleados considera que el espacio en donde realizan sus labores

diarias es el suficiente, mientras que el 11% contestdé de manera neutra.
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GRAFICA 32

W Neutro

32. La comodidad de mi area de trabajo es 6ptima.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

M En desacuerdo

Ademas del espacio el 78% de los empleados indica que la comodidad de su area

de trabajo es 6ptima, y s6lo un 22% contestd neutro.

GRAFICA 33

B De acuerdo
™ Neutro

33. La limpieza y aseo en general son buenos.

M Totalmente de acuerdo

B En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

La limpieza es un tema de suma importancia en toda organizacién, y en este caso

el 100% contesté afirmativamente a que la limpieza y aseo en general son buenos.
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GRAFICA 34

34. Existe la seguridad debida para evitar accidentes y riesgos de
trabajo.

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

Aunado a la limpieza otro tema muy importante es la seguridad, que de acuerdo
con las respuestas de los encuestados el 11% y 56% afirman que si existe,
mientras que el 22% opina lo contrario indicando que no es la debida para evitar

accidentes.

GRAFICA 35

35. Considero que mi equipo de trabajo funciona excelentemente.

10% 10%

B Totalmente de acuerdo

H De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

En esta grafica es posible ver que sélo el 20% considera que su equipo de trabajo
esta en buen estado, el 80% restante no lo considera asi, teniendo un 60% de

respuestas neutrales y un 20% negativas.
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GRAFICA 36

36. Nuestra gente se selecciona bien.

B Totalmente de acuer
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

Con respecto a la seleccién de personal los empleados consideran en un 89% de

respuestas afirmativas que es adecuada, y sélo un 11% contesto neutral.

GRAFICA 37

37. Al ingresar, se proporciona la induccion pertinente para
conocer las responsabilidades y politicas de la clinica.

B Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

El 75% de los encuestados afirma que durante su ingreso se proporcioné una
induccion que les permitid conocer sus responsabilidades y politicas de la clinica.

Solo un 25% respondid neutral.
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GRAFICA 38

38. Tengo oportunidad de incrementar mi desarrollo de
habilidades, aptitudes y actualizacién de conocimientos.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

En esta grafica es posible visualizar que el 11% y 45% de los encuestados estan

de acuerdo en que dentro de la clinica tienen oportunidad de desarrollo,

habilidades, aptitudes y actualizacion de conocimientos. El restante 44% opiné de

forma neutral.

GRAFICA 39

39. Considero que la forma en que se organiza el trabajo de
mi area contribuye con la productividad del area.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

I Neutro

M En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

La forma en que se organiza el trabajo dentro de las areas es considerada

adecuada teniendo un 78% de respuestas afirmativas, mientras que el porcentaje

restante contestd neutralmente.
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GRAFICA 40

40. La calidad en el trabajo es la mas alta prioridad de mi area.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

Otro punto importante es la calidad del trabajo que de acuerdo a los encuestados

el 78% considera que es la principal prioridad del area, al contrario del 22% que

mantiene una postura neutral.

GRAFICA 41

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

41. Conozco las necesidades de las personas que solicitan nuestros
servicios.

Con respecto al servicio al cliente, el 45% y el 22% de los empleados indican que

conocen las necesidades de las personas que solicitan los servicios de la Clinica,

mientras solo un 11% contesté negativamente y un 22% neutral.
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GRAFICA 42

42, Las personas que trabajan conmigo poseen conocimientos y
habilidades para satisfacer las necesidades de las personas que
requieren servicios de la clinica.

B Totalmente de acuerdo

B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

En este grafico es posible observar que el 100% de las respuestas fueron

afirmativas al considerar que quienes trabajan en la clinica poseen

los

conocimientos y habilidades necesarias para brindar un servicio adecuado a los

pacientes.

GRAFICA 43

43. Me siento orgulloso del trabajo que desempeiio.

B Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

W Neutro

B En desacuerdo
 Totalmente en desacuerdo

El sentirse orgulloso del trabajo desempenado es de suma importancia dentro de

una organizacion; sin embargo solo el 57% lo considera asi, mientras que el 29%

contestd negativamente y el 14% se mantiene neutral.
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GRAFICA 44

44. Me siento valorado y respetado en mi trabajo.

H Totalmente de acu
B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
H Totalmente en desacuerdo

Aqui se puede observar que el 75% de los empleados se sienten valorados y
respetados en su trabajo, mientras que el 25% restante contesté de manera

neutral.

GRAFICA 45

45. Son satisfactorios el sueldo y prestaciones.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo
M Totalmente en desacuerdo

El tema de sueldo y prestaciones es considerado por un 56% como satisfactorio,

mientras que el 22% esta en desacuerdo, y el 22% restante se mantiene neutral.
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GRAFICA 46

47. Desempeiio mis actividades en tiempo y forma adecuados.

M Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

W Neutro

B En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

Regresando a una autoevaluacion el 89% de los encuestados considera que
desempefia sus actividades en tiempo y forma, lo cual indica que el trabajo de

cada uno es bueno.

GRAFICA 47

48. Considero que siempre trato de colaborar en las actividades de mi
area de trabajo.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo

H Totalmente en desacuerdo

Este grafico nos muestra que el 89% de respuestas fue afirmativa respecto a que
los empleados consideran que dan lo mejor de si cuando se trata de colaborar en

las actividades del area de trabajo.
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GRAFICA 48

49. Soy de las personas que contribuyen y acttan para hacer las
cosas mejor.

M Totalmente de acu
M De acuerdo

m Neutro

M En desacuerdo

M Totalmente en desacuerdo

En esta grafica es posible visualizar que el 100% de los empleados indica que

contribuye y actua de tal manera que el trabajo sea el mejor.

GRAFICA 49

50. Siempre trato de aportar nuevas ideas en mi trabajo.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo

M Neutro

M En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

Algo muy interesante que se puede visualizar en esta grafica es que solo el 56%

de los encuestados afirma que aporta nuevas ideas en su trabajo, contra un 44%

que se mantiene neutral.
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GRAFICA 50

51. Siempre doy un trato amable hacia las personas que solicitan
servicios de la clinica.

B Totalmente de acuerdo
B De acuerdo
Neutro
M En desacuerdo
B Totalmente en desacuerdo

Finalmente en esta grafica se puede observar que el 44% y 56% que corresponde
al total de las respuestas afirman que el servicio al cliente se brinda de forma

adecuada y con un trato amable.

De esta manera y en términos generales el clima organizacional de la

Clinica CTM se puede resumir en la siguiente grafica:

CLIMA ORGANIZACIONAL

Como se puede observar la encuesta de clima organizacional en su
conjunto obtuvo buenos resultados, debido a que el promedio de cada uno de los

factores supera la media; en especial afirmaciones de que la comunicacion con
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companeros de trabajo y jefes es muy buena, y que poseen conocimientos y
habilidades suficientes para satisfacer las necesidades de los clientes, asi como
que los empleados se adaptan rapidamente a los cambios, contribuyen y actuan
para hacer las cosas mejor, ademas de brindar un trato amable a quien solicita de
los servicios de la Clinica.

Por otro lado, en los items en los que se obtuvo respuestas con una
sumatoria baja se encuentran temas como que los empleados no consideran estar
comunicados acerca de los objetivos, logros y actividades de la Clinica, y por ende
consideran que los medios de comunicacién no son efectivos.

Hace falta motivacion por parte de la Clinica hacia los empleados, y por ello
no pueden establecerse metas que los impulsen a su desarrollo. Aunado a esto
consideran que los cambios que ha tenido la clinica no impactan positivamente
sobre ella.

Con respecto a las condiciones de trabajo consideran que sus areas para
laboral no son adecuadas, y que no existe una seguridad debida para evitar
accidentes y riesgos de trabajo, ademas de que los materiales de trabajo no
funcionan bien (equipos de computo).

Finalmente un 29% no se siente orgulloso del trabajo que desempena, y se
sienten insatisfechos con el sueldo y las prestaciones ofrecidas por parte de la
Clinica.

Estos ultimos puntos son las principales areas de oportunidad a las que se
debe de poner atencion con la finalidad de disminuirlas y de ser posibles

eliminarlas.

4.6 ANALISIS DE LA IMAGEN CORPORATIVA

La Imagen Corporativa es la percepcién que tienen los diferentes publicos de la
organizacion como resultado de los mensajes formales e informales que comunica
a través de su Identidad, sus empleados y las actividades que realiza, la cual
puede cambiar de persona a persona segun su propia experiencia o la de terceros

con la institucion.
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Para conocer la percepciéon de los publicos externos sobre la Clinica CTM
se realizd una investigacion de mercado que permitira hacer un analisis de la
Imagen Corporativa de la organizacién en los publicos externos, ademas de
conocer el indice de satisfaccidén de sus pacientes, a quienes se consideran como
publicos mixtos.

Esta investigacion de publicos externos se realizé a una muestra de 100
personas en las cercanias de la clinica, mientras que la investigacion de publicos

mixtos se aplicé a 100 pacientes de forma aleatoria.

4.6.1 ANALISIS DE PUBLICOS EXTERNOS

Se considera publico externo a todas aquellas personas que no tienen una
relacion directa con la organizacion; sin embargo esto no les impide tener una
percepcion buena o mala creada por la interaccion indirecta que tienen con ella.
Para conocer la percepcion de los publicos externos, en este caso las
personas que viven o transitan frecuentemente cerca de la Clinica CTM se realiz6
una encuesta basada en 18 preguntas que nos permitieran conocer la opinion de
los encuestados sobre los servicios meédicos publicos y privados, especificamente
la imagen que tienen de la Clinica CTM. A continuacion se describen los

resultados obtenidos en la encuesta a publicos externos.

GRAFICA 1

GENERO

Masculino
48%
Femenino
52%
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La muestra que se tomo6 para esta investigacion fue de 100 personas, de las

cuales el 52% fueron mujeres y 48% hombres, de entre 25 y 70 afios.

GRAFICA 2

NIVEL EDUCATIVO

Posgrado in estudio
o 1% Primaria
Licenciatura 1% \ " 17%

26%

Secundaria
25%

Preparatoria
30%

Mas del 50% de los encuestados cuentan con estudios de nivel media superior a
superior, aunque existe un alto numero de personas que tienen sélo educacion

basica; sobre todo entre la mayoria de los adultos mayores.

GRAFICA 3

¢CUAL ES SU FORMA HABITUAL DE PAGO?

Tarjeta crédito Tarjeta débito

3%_\ /_ 4%

Cheque
1%

Efectivo
92%

La forma mas frecuente de pago de nuestros encuestados es en efectivo, y solo el

8% acostumbra pagar con tarjetas ya sean de débito o crédito, lo cual puede
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ayudar a inferir el nivel socioeconémico de la zona y la capacidad de pago de los
participantes.
GRAFICA 4

¢ACOSTUMBRA REALIZARSE EXAMENES
MEDICOS PERIODICAMENTE?

No
62%

El 68% de las personas declaran no tener una cultura del cuidado de la salud,
pues no acostumbran realizarse examenes meédicos o0 chequeos generales

periddicamente.

GRAFICA 5

¢CUENTA CON ALGUN SEGURO MEDICO
PUBLICO?

Solo el 32% de los encuestados no cuentan con seguro meédico publico, lo cual
puede deberse a que no estan empleados por alguna empresa y son amas de

casa o trabajan por su cuenta.
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GRAFICA 6

¢CUAL?
Otro
7% ISSSTE
Seguro Popular 22%

15%

IMSS
56%

El 56% de las personas estan afiliadas al IMSS y trabajan en instituciones
privadas, mientras el 22% labora en instituciones de gobierno y cuentan con

ISSSTE, mientras solo el 15% de las personas tienen Seguro Popular.

GRAFICA 7

¢QUE OPINA DE LOS SERVICIOS MEDICOS
PUBLICOS EN GENERAL? Excelentes en
Regular / atenciony
atenciony servicio
servicio 4%
4%

Buenad
atenciény
servicio
54%

Mala atencion
y servicio
38%

De las personas encuestadas s6lo 4% considera que los servicios de salud
publicos cuentan con excelente atencién y servicio; el 54% la considera buena vy el

38% tiene una mala percepcion de este tipo de servicios.
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GRAFICA 8

¢ACUDE A ALGUN SERVICIO MEDICO
PRIVADO?

En algunos
casos
17%

No
47%

Del total de encuestados el 36% acude a un servicio médico privado, aun cuando
estan afiliados al IMSS, ISSSTE o Seguro Popular, mientras el 17% busca

servicios privado sélo en caso de considerarlo necesario como en emergencias.

GRAFICA 9
éA QUE SERVICIO MEDICO PRIVADO
ACOSTUMBRA ASISTIR?
especialidades
Consultorio 9%

Consultorios
Similares
43%

Homeopatico___——
3%

Consultorio
Médico
45%
Los consultorios médicos son los mas socorridos por las personas encuestadas
cuando buscan servicios médicos privados. El 45% acude a ellos mientras el 43%
busca opciones mas econdémicas en consultorios similares, y sélo el 9% declara

asistir a clinicas de especialidades médicas.
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GRAFICA 10

¢QUE OPINA DE LOS SERVICIOS MEDICOS
PRIVADOS EN GENERAL?
Mala atencidon Excelentes en
y servicio \ / atencic’).ny
5% servicio
11%

Buena

atencion y— g
servicio

84%
En general la percepcion que se tiene sobre los servicios médicos privados es

buena en un 84% y excelente en 11%.

GRAFICA 11

ECONOMICAMENTE CONSIDERA USTED QUE
LOS SERVICIOS MEDICOS PRIVADOS SON:

no contesto
Un gasto 29

innecesario
21%

Una buena

inversion para

la salud
77%

Si bien el 21% de los encuestados considera que los servicios médicos privados
son un gasto innecesario, el 77% de las personas los perciben como una buena

inversion para la salud.
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GRAFICA 12

CONSIDERA QUE LOS SERVICIOS MEDICOS PRIVADOS EN
COMPARACION CON LOS PUBLICOS SON:
Peores en atencion Y No contesto
servico 2%
3%

Iguales en__—
atencidny
servicio
26%

Mejores en
atencidny
servicio
69%

La mayor parte de las personas entrevistadas (69%) piensan que los servicios
meédicos privados son mejores en atencion y servicio en comparacion con los
publicos, mientras el 26% tienen la percepcion de que ambos son iguales en

atencion y servicio.

GRAFICA 13

¢CONOCE LA CLINICA CTM VIRCHOW?
Si
16%

No
84%

El 84% de personas aseguran desconocer la clinica CTM Virchow, aun cuando se
encuentra ubicada en la avenida principal de la colonia, mientras solo el 16%

comento que si la conoce.

111



GRAFICA 14

¢ CONOCE LA CLINICA PIRO?

No
48%
Si
52%

Al preguntar por la Clinica PIRO el 52% de los encuestados dijeron conocerla, y
so6lo el 48% no la identific; es decir, la clinica es conocida en la comunidad, pero

existe una gran confusion y desconocimiento de su nombre.

GRAFICA 15

¢ALGUNA VEZ HA SOLICITADO UN
SERVICIO EN LA CLINICA?

No
43%

Si
57%

La mayoria de los encuestados en la zona comentaron que han solicitado algun

servicio en la clinica CTM, mientras el 43% nunca ha acudido ella.
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GRAFICA 16

¢CUAL ES SU OPINION SOBRE EL SERVICIO
EN GENERAL?

Malo Excelente
10% 9%

Regular
25%

El 56% de las personas que han acudido a la clinica considera que el servicio es
bueno, el 9% lo percibe excelente, mientras que el 25% cree que es regular, y sélo

el 10% opina que el servicio es malo.

GRAFICA 17

¢RECOMENDARIA LA CLINICA A
AMIGOS Y FAMILIARES?

No
26% Si
ampliamente
45%

Sicon
reservas
29%

De las personas encuestadas que han recibido algun servicio en la clinica, el 45%
de ellos la recomendaria ampliamente a sus amigos o familiares; un 29% la
recomendaria pero con algunas reservas, mientras que el 26% asegura que no

recomendaria sus servicios.
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GRAFICA 18

¢CONSIDERA USTED QUE LA CLINICA ES
IMPORTANTE DENTRO DE SU COMUNIDAD POR LOS
SERVICIOS QUE BRINDA?

Si
84%

El 84% del total de encuestados cree que la clinica CTM tiene un papel importante

dentro de su comunidad por los servicios que brinda.

Como resultado de esta encuesta podemos darnos cuenta de que las
personas ubican que en su comunidad hay una clinica de especialidades médicas,
sin embargo muy poco las conocen con su nombre actual CTM Virchow, mientras
la mayoria de ellos la identifican por su nombre de origen (PIRO), pero existe otro

grupo que no la ubica por ninguno de estos nombres.

Después de 20 afos de servicio, la clinica CTM tiene una buena percepcion
entre las personas que han solicitados sus servicios por lo menos una vez, aunque
el nivel socioeconémico y la falta de una cultura del cuidado de la salud impiden
que el publico acuda a realizarse chequeos de forma regular ya sea en una
institucion publica o privada, o bien prefieren buscar opciones mas econdémicas

como los consultorios similares.
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4.6.2 ANALISIS DE PUBLICOS MIXTOS (PACIENTES)

Los publicos mixtos son todas aquellas personas que no pertenecen directamente
a la empresa u organizacion pero tienen algun tipo de relacion con ella, como

proveedores, familiares de los empleados y clientes.

Par este analisis tomamos en cuenta a los pacientes, clientes frecuentes de
la Clinica CTM, para conocer la percepcion que tienen de ella en cuanto a
instalaciones, costo y servicios mediante una encuesta de satisfaccion que consta

de 27 preguntas

GRAFICA 1

GENERO

Masculino
19%

Femenino
81%

El 81% de los encuestados fueron mujeres, y 19% hombres todos; ellos entre 25 a

50 afios.
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GRAFICA 2

NIVEL EDUCATIVO
Posgrado Primaria
2% 11%

Secundaria
29%

Licenciatura
49%

Preparatoria
9%

El 49% de los pacientes encuestados cuenta con estudios de Licenciatura, otro
49% tiene un nivel educativo basico o media superior, y solo el 2% tiene estudios

de posgrado.

GRAFICA 3

FORMA DE PAGO

ChequeTsa”eta Débito

Tarjeta 1% \5%
Crédito
4%

Efectivo
89%

Solo el 10% de los encuestados acostumbra pagar con tarjetas de crédito o débito,

mientras el 89% declara realizar sus pagos en efectivo.
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GRAFICA 4

¢COMO CONOCIO ESTA CLINICA?
Por publicidad
5% Por
recomendacio
159

Porque vivo
cerca de aqui
60%

El 60% de los pacientes de la Clinica CTM la conocen porque viven cerca
de la zona, el 35% la conocieron por recomendacion de algun familiar o amigo y

sé6lo el 5% la conocio por publicidad.

GRAFICA 5

¢CUANTO TIEMPO TIENE ASISTIENDO
A ESTA CLINICA?

1 a 6 meses
16%

6 alaiio
11%
Mas de 3 afios
53%
1a2afos

20%

La Clinica CTM cuenta con un 53% de clientes cautivos, quienes aseguran acudir
a alguno de sus servicios médicos desde hace mas de tres afios, mientras el 20%
ha sido cliente por mas de un afio; el 11% asiste desde hace mas de seis meses a

un ano y solo el 16% tiene menos de seis meses de asistir a la clinica.
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GRAFICA 6

¢CUAL ES EL MOTIVO DE SU VISITA?

Chequeo
17%

Consulta
General
39%

Consulta de
Especialidad
44%
El 44% de los pacientes acude a consulta con algunos de los especialistas, el 39%
asiste a consulta general y el 17% de los encuestados fue a un chequeo por algun

malestar.

GRAFICA 7

CONSIDERA QUE LA SALA DE ESPERA ES:

Me es
indiferente
21%

Coémoda

Incomoda 59%

20%

El 59% de los pacientes considera que la sala de espera es cdmoda, sin embargo
un 20% cree que es incomoda y un a 21% le es indiferente la comodidad del

espacio.

118



GRAFICA 8

¢QUE OPINA SOBRE LOS CONSULTORIOS
Ml“fﬂDICOS Y SU MOBILIARIO?

ees
indiferente
Son incdbmodos 15%
y me dan
desconfianza
8%

Son comodos y
me dan
confianza
77%

El 77% de los pacientes opina que los consultorios médicos son comodos, los
perciben como higiénicos y de confianza, y solo el 8% de los pacientes piensa que

son incdémodos, mientras a un 15% le es indiferente.

GRAFICA 9

¢ALGUNA VEZ HA SIDO INTERNADO EN LA
CLINICA?

El 73% de los pacientes encuestados nunca ha hecho uso de los servicios de

hospitalizacion, y sélo el 27% ha estado hospitalizado en la clinica.
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GRAFICA 10

¢QUE OPINA SOBRE LAS HABITACIONES
DE LA CLIiNICA?

Son poco
comodas
38%

Son comodas
62%

De los pacientes encuestados que han requerido servicios de hospitalizacion, el
62% considera que las habitaciones son cdmodas, mientras el 38% opina que son

poco comodas para los pacientes y acompafnantes.

GRAFICA 11

¢QUE PIENSA DEL SERVICIO DURANTE SU

ESTANCIA?
Regular  Malo
9% 0%

Excelente
35%

Bueno
56%

De los pacientes que han sido hospitalizados, el 56% califica el servicio como
bueno, el 35% opina que es excelente, y solo el 9% considera que el servicio

tienen una calidad regular.
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GRAFICA 12

¢COMO CONSIDRA LA ATENCION AL MOMENTO

DE HACER SU CITA ViA TELEFONICA?
RegulaMalo

3% 1%

Excelente
35%

Bueno
61%

Del total de los pacientes encuestados, el 35% opina que el servicio recibido al
solicitar una consulta médica es excelente, el 61% considera que es bueno, y el
3% lo percibe como regular, mientras que solo el 1% ha tenido alguna mala

experiencia.

GRAFICA 13

CONSIDERA QUE LA ATENCION DE LAS
RECEPCIONISTASRAL PEDIR INFORMACION ES:

egulaMalo

4% 0%

Excelente
35%

Bueno
61%

El 61% de los encuestados opina que el trato recibido por las recepcionistas es

bueno, un 35% cree que es excelente y sélo un 4% lo define como regular.
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GRAFICA 14

¢COMO CONSIDERA EL TRATO DE LAS

ENFERMERAS HACIA USTED COMO PACIENTE?
Repado

0%%

Excelente
35%

Bueno
64%

En cuanto al servicio recibido por parte de las enfermeras, el 35% de los pacientes
opina que es excelente, el 64% afirma que es bueno, y solo el 1% ha tenido una

mala experiencia con este servicio.

GRAFICA 15

CUANDO ACUDE A CITA SU MEDICO

LLEGA:

Muy retrasado
7%

Un poco
retrasado
36%

Puntual
57%

Al calificar el servicio y atencién de los médicos, los pacientes en un 57%
comentan que sus citas comienzan puntualmente, un 36% dicen que los médicos
se retrasan un poco en atenderlos, y un 7% opina que su médico llega muy

retrasado a la consulta.
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GRAFICA 16

¢COMO CONSIDERA EL TRATO DEL MEDICO HACIA

USTED COMO PACIENTE DURANTE LA CONSULTA?
Indiferiente

0%

Bueno
26%

Excelente
74%

En general los pacientes consideran que el trato de los médicos hacia ellos es
excelente (74%) y bueno (26%).

GRAFICA 17

CONSIDERA QUE EL TIEMPO DE ESPERA
PARA SER ATENDIDO POR EL MEDICO ES:

Demasiado
13% Poco
23%

Considerable
64%

Un 23% de los pacientes encuestados opina que espera poco tiempo para ser
atendido por su médico, y el 64% opina que el tiempo de espera es
considerablemente alto, mientras el 13% afirma esperar demasiado para ser

atendido por su médico.
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GRAFICA 18

PIENSA USTED QUE LOS COSTOS DE LAS
CONSULTAS SON:

Nada accesibles

Poco accesibles 2%
21%

Accesibles
77%

El 77% de los pacientes opina que el costo de consulta con su médico general o
especialista es accesible para ellos, el 21% cree que el costo es poco accesible

para ellos y un 2% afirma que los costos son nada accesibles para ellos.

GRAFICA 19

¢HA UTILIZADO ALGUNA VEZ LOS
SERVICIOS DE RAYOS X O ULTRASONIDO?

Si
47%
No
53%

El 47% de los pacientes encuestados han utilizado alguna vez los servicios de

rayos X o ultrasonido que ofrece la clinica.
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GRAFICA 20

¢QUE OPINA DE LOS COSTOS DE LOS
SERVICIOS ANTERIORES?

Nada accesibles
2%

Poco accesibles
26%

Accesibles
72%

Del 47% que ha solicitado servicios de rayos X o ultrasonido, el 72% opina que
sus costos son accesibles, el 26% cree que son poco accesibles mientras el 2%

expresa que son nada accesibles para ellos.

GRAFICA 21

éQUE OPINA DE LA ATENCION BRINDADA DURANTE LA
UTILIZACION DE DICHOS SERVICIOS?
Malo Indiferente
2%—\ 1% Excelente
23%

74%

De los encuestados que han requerido servicios de rayos X o ultrasonido, el 23%
califica el servicio como excelente, el 74% bueno, y sélo un 2% ha tenido una mala

experiencia y lo califica como malo.
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GRAFICA 22

¢SE HA REALIZADO ALGUN ANALISIS DE
LABORATORIO EN ESTA CLINICA?

44%

56%

Del total de encuestados, el 56% ha solicitado algun servicio de laboratorio.

GRAFICA 23

CONSIDERA QUE EL TIMPO DE ESPERA PARA LA
ENTREGA DE:SUS RESULTADOS ES:

indiferente
Tardado 5% __

4%

Adecuado
91%

El 91% de las personas que han solicitado algun analisis clinico califica el tiempo
de entrega de resultados como adecuado, y sélo el 4% opina que han tardado
mucho en entregar sus resultados, mientras un 5% se muestra indiferente ante el

tiempo de espera.
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GRAFICA 24

¢QUE OPINA SOBRE LOS RESULTADOS DE
SUS ANALJSIS?

Poco confiables nfiab
6% confiables

V)
(1]

Son confiables
91%

En cuanto a la confiabilidad de los resultados de laboratorio, el 91% los califica
como confiables, y el 6% opina que son poco confiables, mientras que un 3% cree

que no son nada confiables

GRAFICA 25

¢QUE OPINA SOBRE EL TRATO QUE
RECIBION DURANTE ESTE SERVICIO?

Regular_ Malo
2% 1%

Excelente
30%

Bueno
67%

El 30% de las personas que ha solicitado un servicio de laboratorio opina que el
trato recibido fue excelente, el 67% lo considera bueno, mientras que el 2% opina
que el servicio es regular, y sélo un 1% tuvo una mala experiencia y percibe el

servicio como malo.
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GRAFICA 26

EN GENERAL, ¢ CUAL ES SU OPINION SOBRE LOS

SERVICIOS QUE LA CLINICA OFRECE?
Regular Malo

7% 0%

Excelente
36%

Bueno
57%

Del total de los encuestados el 36% califica el servicio de la clinica como

excelente, un 57% opina que el servicio es bueno, soélo el 7% lo considera regular.

GRAFICA 27

¢RECOMENDARIA LA CLINICA A AMIGOS Y
FAMIIL.IARES?

Si con reservas 1%
20%

Si ampliamente
79%

El 79% de los pacientes encuestados afirma que recomendaria ampliamente los
servicios de la clinica a familiares y amigos, el 20% de ellos la recomendaria pero

con algunas reservas, solo el 1% comenté que no la recomendaria.

Como resultado de esta encuesta, podemos observar que hay un alto indice
de satisfaccion de los pacientes hacia el trato que reciben por parte de los
empleados de la Clinica CTM y los médicos que los atienden, por lo cual en su
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mayoria tienen mas de un ano de ser clientes, ademas consideran que la clinica

cuenta con instalaciones comodas, higiénicas y confiables.
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CAPITULO 5

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

El diagnodstico organizacional es resultado de un proceso de analisis el cual nos
permitira conocer la situacion en la que se encuentra la organizacion. Su finalidad
es conocer las principales problematicas que tiene, asi como las areas de

oportunidad que deben ser aprovechadas para su beneficio.

En el presente capitulo se utilizaran dos técnicas que nos permitiran
conocer lo anteriormente descrito. La primera es una matriz FODA que resaltara
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la clinica; y por otro lado
tenemos el analisis PORTER, el cual nos brindara datos importantes acerca del
sector en el cual se desarrolla nuestra organizacion para identificar la competencia

que tiene.

La importancia de estas herramientas radica en la informacion que nos
proporcionan, pues con base en ello es que se crearan las estrategias adecuadas

para cumplir con los objetivos organizacionales.
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5. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Para poder realizar un diagndstico de la organizacién se recurrié a en entrevistas
con publicos calificados, para obtener informacion sobre la historia, estructura,
proceso de integracion, socializacion, procesos de trabajo y comunicacion formal e
informal dentro de la clinica. Las entrevistas se realizaron a los administradores
Maria de la Luz Alvarez y Raul Gardida, a una de las laboratoristas, una enfermera
y una de las personas de limpieza.

También se realizO observacion participante para tener un mayor
acercamiento con las dinamicas: jefe-empleado, médico-empleado, empleado-
empleado y empleado-cliente. Asimismo se aplicaron encuestas a publicos
internos, externos y mixtos, con el objetivo de conocer el clima laborar de la
clinica, la percepcidn de las personas que viven o transitan por la zona y el indice
de satisfaccion de los clientes cautivos de la organizacion.

Una vez obtenidos los resultados se realizdé un analisis FODA para detectar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la Clinica CTM y asi
poder definir un plan de accién adecuado a las necesidades y objetivos de la
empresa. Ademas se hizo un analisis Porter para conocer las amenazas del

entorno para esta organizacion.

5.1 ANALISIS FODA

De acuerdo con Adalberto Zambrano Barrios, “el analisis FODA permite entender
mejor cuales son los factores internos o enddgenos y los externos o exdgenos,
que influyen favorable o desfavorablemente en el desempeno de una organizacién
y que condicionan la posibilidad de realizar la misidn, vision, objetivos, estrategias
y metas de dicha institucién.”"°

El siguiente analisis FODA es el resultado de la investigacion realizada con
publicos internos, externos y mixtos de la Clinica CTM.

110 Zambrano Barrios, Adalberto. Planificacion estratégica, presupuestos y control de gestion publica. Universidad Catdlica
Andrés Bello. Caracas, 2006. Pp.85
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FORTALEZAS

Se encuentra ubicada en una de
las avenidas principales de la
colonia.

Es reconocida en la zona por sus
20 anos de antigledad.

Cuenta con consultas médicas
de diferentes especialidades.
Cuenta con laboratorio de
estudios clinicos.

Atencion las 24 horas, los 365
dias de la semana.

Cuenta con quiréfano y material
para realizar diferentes cirugias.
Servicio de hospitalizacion.
Médicos con amplia experiencia
y afos de servicio en la clinica.
Buena comunicacion informal
entre jefes y empleados.

La relacion jefe/lempleado es
muy buena y fomenta Ia
integracion.

Buena retroalimentacion de los
jefes a los empleados sobre
diferentes procesos.

Buena  comunicacion  entre
colaboradores.

Objetivos y roles de trabajo bien
definidos.

OPORTUNIDADES

Formalizar la  comunicacion
Jefe/empleado.

Capacitacion al personal.
Incentivos por productividad para
motivar a los empleados.

Crear un manual de induccién
para nuevos empleados.

Crear un manual de Identidad
Corporativa.

Unificar 'y  modernizar la
apariencia de la clinica.
Modernizar el mobiliario y equipo
técnico.

Difundir los servicios de la clinica
en diferentes medios locales.
Crear convenios con pequenas y
medianas empresas para ofrecer
servicios médicos a  sus
empleados.

Crear promociones y descuentos

a pacientes y publico en general.
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DEBILIDADES

Altos costos frente a consultorios
médicos generales (Similares).
Los pacientes no conocen todos
los servicios de la clinica.

Equipo de trabajo con muchos
anos de uso.

Mobiliario poco comodo y con
muchos afos de uso.

Identidad

unificada.

Corporativa no

El publico no reconoce a la
clinica con su nombre actual.

No hay induccion por parte de la

clinica a los nuevos
trabajadores.
Falta de medios de

comunicacion formales.

Falta de capacitacion constante
a los colaboradores.

Los empleados no cuentan con
suficiente motivacion debido al
bajo nivel de crecimiento.

Falta de comunicacion sobre los
cambios, lo cual desestabiliza a
los empleados.

Las consultas de especialidades
dependen de la agenda externa

de cada doctor.

AMENAZAS

Crecimiento de consultorios
meédicos “Genéricos y Similares”,
con costos mas bajos.

Crisis econdémica que impide
acudir a servicios
especializados.

Mala imagen en el publico
externo debido a experiencias
propias o de terceros durante
administraciones pasadas.
Aumento de costos en insumos

clinicos.
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5.2 ANALISIS PORTER

“El primer determinante fundamental para la utilidad de una empresa es lo
atractivo del sector industrial.”’"" El andlisis Porter permite obtener un panorama
de lo atractiva que puede o no ser una industria, al identificar factores que
determinan su dinamica y la de su competencia.

Para este analisis Michael Porter define cinco fuerzas competitivas: la
entrada de nuevos competidores, la amenaza de sustitutos, el poder de
negociacion de los compradores, el poder de negociacion de los proveedores y la
rivalidad entre los competidores existentes.

De acuerdo con Porter “el poder colectivo de estas cinco fuerzas
competitivas determina la capacidad de las empresas en un sector industrial a
ganar (...). El poder de las cinco fuerzas varia de industria a industria, y puede
cambiar con la evolucion del sector industrial.”?1?

Para conocer las la situacion de la industria del cuidado de la salud, a la

que pertenece la Clinica CTM Virchow, realizamos el siguiente analisis Porter.

Poder de los compradores

e Sensibilidad al precio
o Cada médico especialista determina sus honorarios por consulta.
o Al buscar un meédico especialista el paciente esta consciente de
pagar la cantidad determinada.
o Tratdndose de hospitalizacion y uso de materiales quirurgicos la
clinica determina el costo de los mismos.
e Poder de negociacion
o Si los pacientes no requieren consultar a un médico especialista
pueden buscar opciones que consideren mas cercanas o
econdomicas.
o La falta de una cultura del cuidado de la salud permite que las

personas eviten realizarse revisiones médicas periodicas.

" Porter, Michael. Ventaja competitiva, creacion y sostenimiento de un desempefio superior. Comparia Editorial
Continental. México, 1987. P. 21.
"2 Ipid. P. 22.
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o La Clinica CTM Virchow es la unica organizacién que ofrece

servicios integrales en la comunidad.

Poder de los proveedores

e Sensibilidad al precio

o Los médicos especialistas deben pagar una renta por el uso de
consultorios.

o El costo por uso de consultorios es accesible para los médicos,
comparado con otras clinicas u hospitales.

o Aun cuando hay mas de un médico para ciertas especialidades, cada
uno cuenta con un numero de pacientes frecuentes.

o Los proveedores de materiales determinan sus costos.

e Poder de negociacion

o Hay médicos que por los afios de servicio en la clinica ya cuentan
con una gran cantidad de pacientes que los reconocen y dificilmente
podrian llevarlos a otro consultorio con ellos.

o Existen diferentes proveedores que pueden surtir a la clinica de los
materiales necesarios, por lo que pueden comparar precios y tomar
decisiones con base en ello.

Amenazas de entrada
e Leyes y reglamentos de salud y sanidad con los que una clinica debe
cumplir para poder operar.
e Se requiere de una gran inversién para abrir una clinica u hospital.
¢ Contar con una red de médico especialistas que ofrezcan sus servicios.
e La Clinica CTM Virchow cuenta con 20 afos de experiencia que le permite
contar con la confianza de sus pacientes.
e La Clinica CTM Virchow ofrece servicios integrales de salud: consultas
meédicas, cirugias y hospitalizacion, laboratorio clinico.
Sustitutos
e Existe una gran cantidad de consultorios médicos y consultorios Similares

en la zona.
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e La situacidn econdmica hace que los pacientes consideren acudir a un
consultorio Similar.

e El costo de una consulta en un consultorio Similar es, en muchas
ocasiones, un 10% de una consulta con un médico especialista.

e El diagnostico y servicio de los médicos de la Clinica CTM Virchow es
superior al de los consultorios similares.

Rivalidad

e Enla zona no existe otra clinica u hospital que ofrezca los mismos servicios
que la Clinica CTM Virchow.

e El crecimiento de los consultorios similares representa una amenaza para la
clinica.

e La experiencia de 20 afios con la que cuenta la clinica le da la confianza de
los pacientes sobre consultorios médicos o consultorios similares.

e Gran parte de la poblacion esta afiliada al IMSS o ISSSTE.

e La situacién econémica actual lleva a los competidores a ofrecer servicios
mas econodmicos 0 promociones atractivas para los pacientes.

e Las personas prefieren auto medicarse o no hacer caso a los sintomas de

alguna enfermedad por no gastar en un servicio médico.

PROVEEDORES

v

RIVALIDAD
AMEEI\II\!II'LI\?Z/I\L\DSADE SUSTITUTOS
7 4 X

COMPRADORES
5
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La calificaciéon es 2.5, la industria es poco atractiva, si bien la Clinica CTM Virchow
cuenta con 20 afos de experiencia y en su mayoria los pacientes estas
satisfechos con el servicio que reciben, y las amenazas de entrada son muy pocas
por la inversion que requiere, en los ultimos anos ha habido un gran crecimiento
de consultorios similares que se han convertido en un sustituto muy recurrido por
las personas debido a sus bajos costos.

La Clinica CTM Virchow debe innovar en los servicios que ofrece, no solo
en la cuestion médica sino en la experiencia de servicio que ofrece a sus

pacientes como un valor agregado por el cual estén dispuestos a pagar.

5.3 AREAS DE OPORTUNIDAD

Después de haber realizado los analisis anteriores, es posible identificar las areas
de oportunidad a mejorar, las cuales las dividiremos en dos apartados, siendo el
primero de Comunicacion interna, y el segundo de Comunicacién externa.
Comunicacion Interna
. Creacién de un manual de identidad corporativa, que unifique la imagen
de la Clinica ante sus publicos internos.
. Creaciéon de un manual de induccion que permita inculcar desde el inicio
la filosofia organizacional, ademas de ser la pauta para conocer la

forma en la que han de regirse los integrantes de la organizacion.

. Propuesta de un organigrama formal.
. Propuesta de medios formales de comunicacion interna.
. Actividades que mejoren la integracion y aumenten la motivacion

organizacional.
Comunicacion Externa
. Relanzamiento de la identidad corporativa a través de diferentes
estrategias de posicionamiento.
. Creacién de alianzas estratégicas que permitan abarcar a nuevos

publicos.
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CAPITULO 6

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTERNA

Con la finalidad de fomentar la integracién e incrementar la motivaciéon de los
empleados se propusieron estrategias de Comunicacién Interna para que los

trabajadores se sientan comprometidos y satisfechos con la empresa.

En este capitulo se describen las estrategias planteadas tales como la
creacion de un Manual de identidad que formaliza e integra todos los elementos
que constituye, conceptual y visualmente, la Clinica de Especialidades Médicas
CTM Virchow; ademas de un Manual de Induccion que integre a los miembros de

la organizacion desde el primer dia dentro de ella.

Asimismo se presentan estrategias como la capacitacion constante y el
reconocimiento al mérito, las cuales buscan incrementar la motivacién de los
empleados. Finalmente la ultima estrategia presentada es la creacion de medios
de comunicacion internos cuya finalidad es formalizar la comunicacion entre sus

publicos internos.
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6. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION INTERNA

Objetivo general

Fomentar el sentido de pertenencia de los empleados a través de diferentes
acciones que lleven al aumento de la motivacion e integracion, y por ende a
mantener un buen del Clima Organizacional el cual se vera reflejado en el servicio

que brinda la Clinica a los pacientes.

Estrategia 1. Creacion de un manual de Identidad.

La creacion de un Manual de ldentidad responde a la necesidad de conformar en
un documento los elementos constitutivos de la ldentidad de la Clinica de
Especialidades Médicas CTM Virchow, describiendo en él las herramientas
basicas para el correcto uso y aplicacién de los elementos de la identidad visual
corporativa, y asi asegurando de esta manera una buena comunicacion visual de
la Institucion ante sus publicos internos y externos.

La consolidacion de la nueva imagen de la Clinica de Especialidades
Médicas CTM Virchow, necesita una atencion especial a las recomendaciones
expuestas en este Manual, como documento que garantice la unidad de criterios
en comunicacion y difusion publica.

Es por ello que debe ser una herramienta “viva” y presente en todas las
aplicaciones de la marca corporativa, preservando la identidad visual de la
organizacion, y aumentando el grado de recordacion simbdlica de cada uno de sus

elementos, para crear asi una imagen fuerte y duradera.

Objetivos particulares.

e Crear y definir la identidad corporativa de la Clinica de Especialidades
Médicas CTM Virchow, para proyectar una nueva imagen vy lograr

posicionamiento en sus publicos internos y externos.
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¢ Crear un sentido de pertenencia, por parte de todos los colaboradores de la
Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow a través de la unificacién
de todos los elementos corporativos.

El Manual de Identidad Corporativa de la Clinica de Especialidades Médicas
CTM Virchow sera un instrumento de trabajo y consulta para todas aquellas
personas responsables de la utilizacion correcta de los simbolos que la componen.

En él se proporciona informacién de la identidad visual de la organizacion,
por lo que es preciso leer detalladamente todo el contenido del manual y seguir
cada una de las indicaciones que se describen en los siguientes apartados.

El uso correcto del disefo de los simbolos debera respetarse y mantenerse
constante a fin de facilitar una difusién unica y asentar definitivamente su Identidad

Visual.
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INTRODUCCION

El presente Manual responde a la necesidad de conformar
en un documento los elementos constitutivos de la |dentidad
de la Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow,
describiendo en él las herramientas basicas para el correcto
uso y aplicacién de los elementos de la identidad visual
corporativa, y asi asegurando de esta manera una buena
comunicacion visual de la Institucion ante sus publicos
internos y externos.

La consolidacion de la nueva imagen de la Clinica de
Especialidades Médicas CTM Virchow, necesita una atencion
especial a las recomendaciones expuestas en este Manual,
como documento que garantice la unidad de criterios

en comunicacion y difusiéon publica.

Es por ello que debe ser una herramienta “viva” y presente
en todas las aplicaciones de la marca corporativa, preservando
la identidad visual de la organizacion, y aumentando el grado
de recordacion simbdlica de cada uno de sus elementos,
creando asi una imagen fuerte y duradera.

Para construir una marca unica y solida, tenemos
que asegurarnos de que seac ﬁ’?bi‘”‘!@ud y embf’ca
de forma clara y consistente a través de todos

los mercados y puntos de contacto; por lo que

se debe tener sumo cuidado y coherencia en cada
una de las aplicaciones. .



USO DEL MANUAL

El Manual de Identidad Corporativa de la Clinica

de Especialidades Médicas CTM Virchow,

es un instrumento de trabajo y consulta para todas
aquellas personas responsables de la utilizacion correcta
de los simbolos que la componen.

Este manual proporciona informacién de la identidad

visual de la organizacién, por lo que es preciso leer
detalladamente todo el contenido del manual y seguir cada
una de las indicaciones que se describen en los siguientes
apartados.

El uso correcto del disefio de los simbolos incluidos

en el presente manual, deberan respetarse y mantenerse
constantes a fin de facilitar una difusién unica y asentar
definitivamente su ldentidad Visual.

TERMINOLOGIA

Es un conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion

de la identidad en el plano del disefio. Documento en el que se
disefan las lineas maestras de la imagen de la Organizacion.
Se definen las normas que se deben seguir para imprimir

el logotipo en los diferentes soportes internos y externos

de la Organizacién, en especial aquellos que se mostraran

al publico. El manual describe los signos basicos para mostrar
su imagen asi como todas sus posibles variaciones: forma,
color, tamano, etc. El manual de identidad es por tanto

un documento normativo que debe de guiar las actuaciones
de la institucion en materia de identidad corporativa. Pero,
sobre todo, es un manual de consulta al que se le debe acudir
para conocer las posibilidades basicas de la imagen viddal

de la Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow.



Conjunto de caracteristicas especificas u elementos que
construyen a la organizacién y definen formalmente su
personalidad. En si, la Identidad Corporativa es, en esencia,

la forma en que la organizacién manifiesta lo que es y quiere ser.

Es el elemento visual de la identidad corporativa.

Es un conjunto de elementos graficos, de lineas, figuras
geomeétricas y colores que hacen que la imagen pictografica
de la entidad sea Unica y memorable para el publico.

Es parte de la identidad visual de una organizacién que
combina la parte grafica y la parte tipografica. Es el simbolo
que utiliza normalmente una empresa o marca para que la
identifiquen con mas facilidad. Es la version grafica estable
del nombre de marca.

Tipo de fuente o letra que se utiliza de forma vinculante para
escribir los textos relacionados con la imagen institucional.

La normalizacién de la tipografia es un factor adicional en todo
programa de identidad visual. Busca conferir unidad y armonia
en todas las representaciones.
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VISION GENERAL

El objetivo de estos lineamientos es introducir nuestra nueva
identidad y explicar los principios basicos y elementos
clave que utilizamos para expresar nuestra marca.

La composicion fija de logo, paleta de colores y tipografias,
trabajan en conjunto para crear un sistema de identidad
que amplia el reconocimiento de marca.

Por favor revisa estos lineamientos antes de comenzar
cualquier comunicacion que utilice el nombre y la identidad
CTM VIRCHOW.

LOGOTIPO 147
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VISION GENERAL

Las composiciones fijas utilizan proporciones
especificas y no deben ser redibujadas,
alteradas o distorsionadas.

N
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ESPACIO LIBRE

El espacio libre le agrega un “area de respiro”
a las composiciones, previniéndolas de estar
cargaoas de imagenes, texto u otros graficos
que pueden disminuir su impacto y visibilidad.

ZONA DE SEGURIDAD

Es el espacio que debe existir alrededor del logotipo
0 marca sin que ningun otro elemento lo rebase o interfiera,
consiguiendo asi una correcta visualizacion del mismo.

Se sugiere dejar un espacio proporcional de 2 cm como
el area de proteccion hacia el exterior del logotipo, esto

es con la finalidad de asegurar la independencia visual A p L I C A C I O N

del mismo respecto a otros elementos graficos que pudieran
acompanarlo, facilitando de esta forma su inmediata V E R T I C A L

identificacion.

Las composiciones fijas pueden ampliarse a la escala
que necesites, pero nunca pueden usarse a un tamano
menor que la medida minima aqui recomendada.

para todas las variaciones de color.

El tamafo minimo para aplicaciones impresas es de 26mm \. ”
de ancho, los requisitos de este tamano son los mismos
Para las aplicaciones en pantalla el tamafio minimo ‘__

es de 110 pixeles de ancho. Para algunas aplicaciones,
tales como materiales promocionales, posiblemente tengas
que reducir la composicion a un tamano adn menor

que el recomendado. En casos excepcionales como éste,
recuerda que la legibilidad es prioridad méaxima. v I RC H O
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FONDOS DE COLOR

USO CORRECTO

Es importanta que la composicion fija del logo sea siempre clara
y legible, ya que el objetivo es una facil lectura.

Litiliza la composicion fija verde y azul sobre fondos en blanco puro

o areas claras denfro de una imagen que contenga suficiente contraste,
La composicion fija blanca se usa sobre fondos verde o azul

(usar pantone) o negro e iImagenes con areas oscuras que ofrezcan
suficiente contraste.

Asegurate que siempre haya suficiente contraste para
una maxima legibilidad. 1
1. Ubica la composicion fija verde y azul sobre fondo blanco

2. Ubica la composicion fija verde y azul en las areas claras
de una imagen con suficiente contraste

3. Ubica la composicion fija blanca sobre fondo azul y verde
(usar pantone)

4. Ubica la composicion fija blanca en las areas oscuras
de una imagen con suficiente contraste

HDTh.Fntlm.l:rlmmmhnmmqﬂ.ﬁmdmnahnmummmvnhlumdﬂmmﬁﬁmmhmmhm
Las composcionss nunca deben sor ubicadss dentro de wn recuadro u ofra forma



EJEMPLOS DE USO CORRECTO
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La combinacién en blanco La combinacién en negro es utilizada
es utilizada sélo cuando hay sélo para aplicaciones en tinta negra,
plastas de color azul o verde como la publicidad en periédicos,
como en el ejemplo o sobre o cuando las técnicas de impresion
imagenes o fotografias. son limitadas. No debe utilizarsd52

en aplicaciones a color.



USO INCORRECTO

1. No ubiques la composicion fija sobre una trama
o fondo confuso

2. No ubiques la composicion fija verde y azul en fondos
oscuros con poco contraste

3. No ubiques la composicion fija blanca sobre fondos
con un verde o azul diferente al pantone

4. No ubiques la composicion fija blanca sobre fondos
claros con poco contraste

AQUI HAY ALGUNOS ERRORES
QUE PUEDES EVITAR AL APLICAR
LA COMPOSICION FIJA DE LOS
REPRESENTANTES EN NUESTRA
COMUNICACION.

1. No distorsionar, estirar o alterar

2. No cambiar el color de los descriptores

3. No cambiar el color

4. No anadir sombras 0 efectos especiales

5. No aplicar las composiciones fijas en outline

6. No alterar los tamanos

7. No poner la composicion fija dentro de un recuadro u otra forma
8. No anadir otros elementos graficos

NOTA: Por favor, ten en cuenta que las cajas que rodean a las composiciones en esta pagina y a lo largo del manual tienen s6lo un propésito iud53o0.
Las composiciones nunca deben ser ubicadas dentro de un recuadro u otra forma.



EJEMPLOS DE USO INCORRECTO
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COLOR

El color es un elemento fundamental para identificar y personalizar la
identidad visual corporativa. Se sugiere el uso de cuatricromia para la
impresion del logotipo la aplicacion de estos colores debe mantenerse
constante en la medida de lo posible, sin embargo se presentaran
mas adelante diferentes usos de aplicaciones.

Nuestra paleta de color abarca: verde (pantone 368),
azul (pantone 311) gris claro, gris oscuro, blanco
y negro.

Los grises se usan como colores de soporte para
complementar el azul y el verde. El negro se usa sélo
para aplicaciones a un color, y para el cuserpo

del texto sobre fondo blanco.

Todos los colores en nuestra paleta tienen una referencia
precisa, indicada en la muestra de especificaciones en esta
pagina.

Utiliza siempre los valores exactos que figuran aqui.

No utilices referencias de colores o valores de archivos
gue han sido convertidos automaticamente entre formatos
de color (e], CMYK a RGB). Algunos programas no siempre
realizan las conversiones de color igual a los valores
especificos nombrados en la paleta.

Una variacion pequena de color puede ocurrir cuando éstos
se imprimen utilizando diferentes procesos o se reproducen
en distintos medios. Utiliza sdlo las especificaciones que te
damos. Como alternativa a los colores propuestos en esta
pagina, puedes usar los PANTONE® mencionados.

Los colores expuestos en este manual no han sido
calibrados y pueden no ser iguales a los colores PANTONE®
oficiales. Consulta la actual Publicacion PANTONE® para

el color exacto.

TIPOGRAFIA
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Virchow verde Virchow verde

Pantone 368 C Azul 311 C
RGB 10 40 63 RGB 71 35 27
CMYK 60 0 1000 CMYK69 0100

Black Black

100% 65%

TIPOGRAFIA
Secundaria



TIPOGRAFIA
PRIMARIA

AW CONQUEROR SLAB /
DIDOT

es nuestra tipografia principal y se utiliza
en el logotipo. La podemos utilizar para titulos
o cabezas.

TIPOGRAFIA SECUNDARIA
Y SUSTITUTA

Helvetica

es nuestra tipografia secundaria, usada principalmente para
cuerpo de texto o legales, sus variantes son: Light, Light
Obligue, Regular Oblique, Bold, Beld Oblique

Utiliza obligue con moderacién, sélo para enfatizar.

Arial es nuestra tipografia sustituta; dsala sélo cuando AW
Conqueror nuestra tipografia principal no esté disponible.

Por ejemplo, se debe utilizar Arial para todos los textos
que se pueden editar (HTML) en aplicaciones web

y aplicaciones de Microsoft® Office, para asegurar
consistencia cuando los archivos son distribuidos a través
de plataformas y estaciones de trabajo.

Georgia es nuestra tipografia sustituta; Usala solamente
cuando Helvetica no esté disponible.

TIPOGRAFIA
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PRIMARIA ‘Q’ ‘*
N

T\

DIDOT
ABCDEFGIHIJKEMNNOPOQRSTUVWNYZ
abedelghiklmnnopgrstuvwsyz

1254567890

AW CONQUEROR SLAB

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890

SECUNDARIA

HELVETICA

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890

TIPOGHXEFIA
Secundaria



APLICACION
Identificacion

Receta médica
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Hoja carta membretada

Fernando Amelpa No 125 Cal. CTM Atzacoalco Del, Gustava A, Madero
Tel. 5314-5782/ 5715-1762 Fax br46-5486
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APLICACION
Sobre americano
con ventana

APLICACION
Sobre americano
sin ventana
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APLICACION

Etiquetas
AV v
QY ==
C1TM
VIRCHOW
APLICACION

Tarjeta
de presentacion

Dr. Raul Gardida
Médico Pediatra
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SENALETICA
Salida de emergencia

SENALETICA
Laboratorio
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SENALETICA
Banos de hombres

SENALETICA
Banos de hombres
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SENALETICA
Residuos peligrosos

SENALETICA
Sala de espera
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SENALETICA
Quirofano

SENALETICA
Rayos X




SENALETICA
Consultorio

SENALETICA
Cirujia
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SENALETICA
Sala de esterilizacion

SENALETICA
Area de comedor
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SENALETICA
Sala Séptico

SENALETICA
Habitaciones pacientes
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SENALETICA
Escalera

SENALETICA
Extintor
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SENALETICA
Informacion

SENALETICA
Urgencias
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APLICACION DE ARTICULOS
PROMOCIONALES
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ARTICULOS
PROMOCIONALES
Uniformes
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ARTICULOS
PROMOCIONALES
Uniformes
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ARTICULOS
PROMOCIONALES
Uniformes
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Estrategia 2. Integracion y motivacion de los empleados

La importancia de la integracion a la organizacién radica en que al conocer los
objetivos de la empresa, los empleados pueden alinear su trabajo y esfuerzos a
lograr dicho propoésito pues conocen muy bien cual es la razén de ser de la
institucion y se sienten parte de ella.

La motivacién juega un rol importante en cualquier empleado, pues es el
motor que le provee de entusiasmo y los estimula a trabajar dentro de una
determinada organizacion. Al sentirse motivados por el trabajo que realizan, los
objetivos que persiguen o las remuneraciones (economicas y emocionales) que
reciben, los empleados disfrutan pertenecer a la empresa y enfocan sus esfuerzos

al cumplimiento de los objetivos.

Objetivo particular

Aumentar el sentido de pertenencia desde el ingreso de un nuevo miembro
de la organizacion y disminuir la desmotivacion entre los empleados por falta de

oportunidades de desarrollo.

Plan de accion

1. Creacion de un manual de induccién para el empleado.

El Manual de Induccion o Manual de Bienvenida tiene como finalidad dar a
conocer a los nuevos empleados informacion basica como un primer acercamiento
con su desempefio laboral y permite que desde su ingreso se conozca de manera
formal cual es el objetivo de la institucion, permitiendo asi la integracion de los
nuevos miembros a la cultura organizacional.

La propuesta del Manual de Bienvenida responde a la necesidad de integrar
a los nuevos y actuales empleados con los objetivos de la Clinica CTM, de tal

forma que se pueda generar en ellos un sentido de pertenencia hacia ella.
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Estimado (a) companero (a),

El presente manual de bienvenida esta elaborado con la finalidad
de integrarte como nuevo colaborador en la Clinica

de Especialidades Medicas CTM Virchow, el cual te servira
de guia para conocer los valores institucionales que nos rigen
ademas de las distintas areas en las que nos conformamos.

Como un equipo de excelencia lograremos las metas

y los objetivos que nos hemos propuesto, estando comprometidos
a brindarte todos los recursos necesarios, para que tl desempeno
dia a dia sea el mejor, pensando siempre en tu desarrollo profesional.

Debido a que todos y cada uno de los integrantes son
engranes que forman partede la Clinica CTM Virchow,
que permiten el logro de los objetivos planteados, te pedimos que
compartas nuestros principios, nuestra mision y vision. Desde hoy
tenemos la certeza que tu desempeno en conjunto con el de todos
quienes integramos esta organizacion sera parte fundamental de
nuestro exito, por lo cual nos es grato darte la mas cordial bienvenida.

Atentamente

Administracion Clinica CTM Virchow
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La Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow S.C. nacio
en febrero de 1994, por iniciativa del Medico Ortopedista Rafasl
Rosas Rivera, bajo el nombre inicial de Clinica “PIRO".

En el ano 2003 cambio de administracion y quedo a cargo del
Medico Cirujano Pediatra Raul Gardida Chavarria y la Medico
Pediatra Maria de la Luz Alvarez Rosas, nombrada desde
ese momento como Clinica de Especialidades Medicas CTM,
Virchow S.C.

Durante mas de 20 anos hemos brindado servicio de alta
calidad a toda la comunidad de la Unidad CTM Risco, Unidad
CTM Atzacoalco y alrededores. Nuestro principal objetivo es
hacer de la Clinica un lugar calido y preocupado por que los
pacientes obtengan la mejor atencion posible.

Actualmente en la Clinica CTM Virchow ofrecemos servicios
medicos generales y especialidades, ademas de un laboratorio
de estudios clinicos, rayos X y ultrasonidos, lo que nos Pgrrnite
brindar un servicio integral y al alcance de todos.



Rudolf Ludwig Karl Virchow fue un médico y politico Aleman, considerado
como el “Padre de la Patologia modemna” y uno de los fundadores de la
medicina social.

Quien fue pionero del concepto moderno del proceso patologico gracias a
su teoria celular, en donde explicaba los efectos de las enfermedades en
los Grganos y tejidos del cuerpo, enfatizando que aquellas surgen no en los
6rganos o tejidos en general sino de forma primaria en células individuales.

Su teoria postula que |as células se originan a partir de celulas
preexisientes y no de material amorfo.

Decidimos tomar el nombre de Virchow, pues su vida y sus aportaciones a
la medicina moderna definen gran parte de nuestro interés y compromiso
por el cuidado de la salud.
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Proveer servicios integrales de salud que
satisfagan las necesidades de los usuarios
a través de profesionales altamente
calificados, comprometidos con el bienestar
y la eficiencia, brindando siempre calidez

y calidad en nuestros servicios. '8’



Ser la Clinica de Especialidades Médicas con mayor
prestigio y afluencia de la zona, caracterizandonos
por la calidad de nuestros servicios, preocupados
siempre por la salud y bienestar de los pacientes.

S




Etica

El compromiso ineludible con nosotros mismos de hacer bien
las cosas nos permite practicar la medicina con honestidad, con
respeto por la vida y la dignidad de la persona, teniendo como
guia fundamental el bien de cualquier paciente, sin ninguna
distincion, trabajando con rectitud e interponiendo los intereses
de los usuarios.

Responsabilidad

Nuestras acciones estan basadas en politicas y procedimigggos
que protegen la salud garantizando el uso sostenible de los
recursos basados en las mas estrictas normas de calidad.



Compromiso

Cumplimos con nuestras obligaciones con todas nuestras capacidades,
dando mas de lo esperado a fin de mantener la confianza que nos dan
nuestros usuarios.

Respeto

Brindamos la cortesia, atencion y consideracion que merecen nuestros
pacientes en cuanto a su tiempo, opiniones y necesidades.

Honestidad

Trabajamos siempre bajo los principios de verdad y justicia y con la
integridad moral, anteponiendo siempre la verdad en nuestras expresiones
y acciones.

Calidez humana

Demostramos siempre afectividad, carino, cordialidad y empatia por
nuestros pacientes, actuando siempre con calidad y calidez para que su
estancia sea satisfactoria.

\V |
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Administracion

Encargada de toda el area operativa la clinica, ademas de ser la responsable
de la administracion del personal de la clinica.

Medicina General

Son todos aquellos médicos de planta que brindan servicio las 24 horas del dia.

Medicina Especializada

Son los médicos especialistas que atienden a los pacientes Unicamente por cita.

Enfermeria

Area encargada de monitorear y cubrir las necesidades de los pacientes las 24 horas
del dia.

Laboratorio Clinico

Encargados de realizar todo tipo de analisis clinicos de las muestras de los pacientes
y de personas externas que requieran unicamente de este servicio.

Atencion a Clientes

Area que brinda informacién al publico en general. También es la encargada de llevar
la agenda de los médicos y especialistas. 192



El codigo de conducta es la guia que sirve como base
para cumplir los estandares de ética de la Clinica

CTM Virchow, ademas de ser la pauta para conducir
nuestro comportamiento de acuerdo a los valores
organizacionales. El coédigo ayuda a fortalecer la conducta
ética y honesta, y a comprender lo que significan los
estandares organizacionales.

Compromiso

Todas las personas que trabajan en la Clinica CTM Virchow

deben ser responsables de mantener un alto grado de ética en su
comportamiento, haciendo que cada una de las actividades que se
desarrollan sean siempre para lograr el cumplimiento de los objetivos
que tiene la organizacion.

Vocacion de servicio

Todo colaborador de la Clinica CTM Virchow debera tener el
compromiso de orientar y atender con eficiencia, cortesia y espiritu de
servicio a los pacientes, satisfaciendo asi sus necesidades inmediatas.

Respeto

Toda persona que labora en la Clinica CTM Virchow debera tratar con
dignidad y respeto a sus comparnieros de trabajo v a cada uno de los
pacientes, sin distinguir sexo, edad, raza o religion; brindando un tr?atu1 93
respetuoso, imparcial y cortés en todo momento.



~

. 4

Seguridad

La seguridad es algo fundamental dentro de nuestra organizacion.
Por tanto, cualquier persona que labore en la Clinica CTM Virchow
es responsable de mantener un lugar de trabajo seguro, siguiendo
en todo momento las buenas practicas de salud y seguridad
organizacionales y gubernamentales, reportando inmediatamente
cualquier tipo de accidente o herida o bien algun inconveniente
con los equipos de trabajo.

Integridad

El personal de la Clinica debera conducirse con honestidad, responsabilidad,
profesionalismo, eficiencia y eficacia, de tal modo que sus acciones
fomenten la credibilidad de la misma.
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HORARIO

Muestras instalaciones se encuentran en servicio las 24 horas,
los 365 dias del ano.

CONTACTO
Femando Amilpa 125 Col. CTM Atzacoalco Del. Guslavo A. Madero
Teléfonos: 5714-5782 y 5715-1762
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2. Capacitacion a los empleados.

La capacitacion tiene como objetivo mantener a los empleados actualizados a
través de cursos, talleres, platicas y congresos sobre temas enfocados en el
sector salud, todo lo cual correra a cargo de la administracion.

Se propone buscar cursos y talleres de actualizacién en el cuidado de la salud,
en diferentes instituciones de salud publica (IMSS e ISSSTE), asi como hospitales
generales. La administracion sera la encargada de buscar los cursos gratuitos o
de bajo costo enfocados a temas de interés para los empleados y que estén
alineados con los objetivos de la clinica, ademas de realizar un calendario que
describa: tema del curso o taller, duracién, fecha, horario y lugar en el que se
imparte.

Ademas de la busqueda de cursos y talleres externos, los médicos
especialistas estaran encargados de impartir una platica mensual sobre algun
tema de interés y actualizacidn sobre su especialidad. Cada médico sera
responsable de definir su tema y elaborar el material de apoyo para la sesién que
sera programada con la administracion. Cada sesion impartida por los médicos
tendra una duracion de 45 minutos dando opcion a 15 minutos de preguntas y

respuestas.

3. Reconocimiento al mérito.

Con la finalidad de reconocer la trayectoria dentro de la Clinica CTM se propone
otorgarle un reconocimiento al empleado, el cual incrementara dependiendo de los
anos de servicio.

Al cumplir el primer afo de labores el empleado recibira un reconocimiento
en agradecimiento a su trabajo, ademas de un espacio en los medios de
comunicacién de la clinica conmemorando su aniversario.

Con cinco afos cumplidos los empleados recibiran un reconocimiento, un
espacio en los medios de comunicacion de la clinica y un certificado para una
cena con un familiar en agradecimiento por su labor.

Tras 10 afos de servicio los empleados recibiran un reconocimiento y

mencion en los medios de comunicacién de la clinica, adecuado a su lealtad y
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compromiso, ademas de un certificado para una cena con un familiar y un bono,
cuya cantidad determinara la administracion, como agradecimiento por los afos

laborados.

Estrategia 3: Creacion de Medios de Comunicacion Internos

Crear medios de comunicacion formales para el buen manejo de la comunicacion
dentro de la organizacion, pues contando con un numero reducido de empleados,
y que la mayoria no cuenta con correo electronico para hacerles llegar
informacion, son necesarios medios que permitan la correcta transmision de
mensajes internamente y reduzcan la cantidad de rumores que pudiesen

desvirtuar el trabajo o los objetivos institucionales.

Objetivo particular:

Formalizar la comunicacion entre los diferentes niveles de la organizacién a través
de medios simples y claros, que brinden informacién especifica y de interés para
los empleados, con el fin de evitar asi rumores que generen incertidumbre entre

ellos.

Plan de accion

1. Periodico Mural

Sera un medio con periodicidad mensual, conformado por cuatro pilares de
comunicacién, cada uno con diferentes temas, el cual tendra una dimensién de
80cm de alto X 1.40m de ancho, ubicado en la sala de espera de la planta baja,
pues es un sitio a la vista de los médicos especialistas (quienes no estan de planta
en la clinica), médicos generales, enfermeras, personal de limpieza y pacientes.
Los cuatro pilares de contenidos se conforman por diferentes temas, y
mensualmente el periédico mural debe contener informacion de cada uno de los
pilares. Sin embargo, dependiendo de la temporalidad o informaciéon que se

recabe se dara mayor o menos peso a ciertos temas, pudiendo ser que en algun
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mes alguno de los pilares tenga mayor peso que el resto por los temas que se

aborden.

Pilares de Contenido

1. Festividades

Los temas generales que se abordaran seran cumpleanos, eventos internos y dias

festivos o feriados.

2. Capacitacion
En este rubro se publicaran fechas e informacién general sobre cursos y talleres,
congresos y convenciones meédicas, asi como el tema de las platicas del mes
impartida por uno de los especialistas.

3. Notificaciones internas
Anuncios generales para el publico interno como horarios de meédicos
especialistas, horarios de guardias, cambios organizacionales, objetivos y logros
institucionales.

4. Temas de interés general
Publicaciones de temas generales relacionados con el cuidado de la salud tales
como articulos y notas sobre temas de salud, conmemoraciones internacionales y
eventos artisticos y culturales.
La recepcionista sera la encargada de elaborar y nutrir mensualmente la

informacion del periddico mural, apoyada por la administracién.

2. Television de circuito cerrado

Aprovechando el espacio y los recursos con los que cuenta la Clinica CTM,
ademas de la atencion de los pacientes que se encuentran en la sala de espera se
propone generar contenido de interés general sobre el cuidado de la salud y los
servicios que ofrece la clinica, que sera transmitido en una televisién a través de

circuito cerrado.
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Propuesta de contenidos

e Recorrido por las instalaciones de la clinica.

e Descripcion de los servicios de laboratorio, rayos X y ultrasonido.

e Descripcidn de las diferentes especialidades médicas que se atienden en la
clinica.

¢ Qué atiende cada una?, ;Cual es su importancia para el cuidado de nuestra

salud?

¢ Informacion sobre diferentes enfermedades y padecimientos mas comunes
en la poblaciéon mexicana.

¢ Qué es?, ;Como se adquiere la enfermedad?, ;Cuales son sus sintomas?,

¢, Como se previene/cura?

o Tips generales.

Para el cuidado de la salud familiar (nifios, jovenes, adultos y adultos

mayores); higiene y limpieza para el hogar y la familia; salud en las diferentes

épocas del afo.

e ;Sabias qué?

Datos relevantes sobre  acontecimientos, personajes  historicos,

descubrimientos y curiosidades de temas médicos y cientificos.

e Descuentos o promociones en diferentes servicios.

3. Reuniones informativas

Realizar juntas periddicas con los empleados de base para comunicar los logros,

cambios y objetivos de la organizacién, asi como dar retroalimentacion del trabajo

realizado por cada area.

Las reuniones se realizaran una vez al mes con una duracién maxima de

una hora, en un horario adecuado de acuerdo a la carga de trabajo de cada uno

de los colaboradores. Los temas a tratar seran:

. Descripcién de los objetivos del mes para cada una de las areas.
. Logro de metas y objetivos organizacionales.
. Retroalimentacion del trabajo por area y por empleado.
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Notificaciones sobre cursos, talles o convenciones que puedan ser de
interés para los empleados.

Notificaciones de cambios organizacionales.
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CAPITULO 7

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA

Con el objetivo de posicionar a la Clinica CTM Virchow entre los habitantes de las
colonias cercanas a ella como una opcién confiable, accesible y con una amplia
experiencia en el cuidado de la salud, se crearon estrategias de comunicacion
externa que ayuden a construir una buena Imagen Corporativa que en un mediano

o largo plazo permita incrementar el numero de pacientes que solicitan su servicio.

En este capitulo describiremos las estrategias y tacticas planteadas, asi
como el objetivo particular de cada una de ellas, planteado con base en los
resultados obtenidos en la investigacion de mercado realizada para conocer la
percepcion e imagen que tienen los diferentes publicos de la empresa en cuanto a

los servicios que ofrece.
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7. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA

Objetivo General

Posicionar a la Clinica CTM Virchow entre los habitantes de las colonias cercanas
a ella como una opcién confiable, accesible y con una amplia experiencia en el
cuidado de la salud, para asi incrementar el numero de pacientes que solicitan su

servicio.

Estrategia 1: Publicidad tactica zonal

Campafa de publicidad tactica en la que se comunique la oferta de valor de la
Clinica CTM Circhot y sus datos de contacto

Objetivo Particular

Dar a conocer y posicionar a la Clinica CTM Virchow entre la comunidad aledafa
para incrementar el numero de pacientes que acuden a solicitar alguno de sus

servicios.

Plan de accion

1. Creacion del Concepto Creativo de la Campana.

Nuestra campana tactica estara dirigida a Hombres y mujeres de 25-50 afios, NSE
C tipico, preocupados por el cuidado de su salud y la de sus familiares; al buscar
un servicio médico toman en cuenta tres elementos clave: confianza, trato y
economia.

Concepto Creativo: “Sabemos como cuidarte”

Racional: En la Clinica CTM Virchow contamos con experimentados médicos
especialistas que brindan el mejor trato que tu y tu familia merecen para el cuidado
de su salud.

Promesa basica: 20 afios de experiencia en el cuidado de la salud.

Diferenciador: Trato humano y calido enfocado en el bienestar integral de los

pacientes.
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2. Propuestas de espectacular
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VISUALIZACION PROPUESTA 2
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3. Propuesta de parabus
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VISUALIZACION PROPUESTA 1

207



VISUALIZACION PROPUESTA 2
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4. Propuesta de flyer
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5. Activacion en avenidas principales

Aprovechando la afluencia de vehiculos en las avenidas principales de la zona y la
espera durante los altos, se colocara una lona tipo bandera, levantada por
edecanes, en los semaforos de las avenidas principales de la zona; ademas se

repartiran flyers con informacion general sobre los servicios que ofrece la clinica.

N

( r l ‘l\’ [ EXPERIENCIA Y CALIDEZ

AL CUIDADO DE TU
VIRCHOW SALUD.

SPECIALIDADES MEDICAS

TEL 5714~ 5782/5715 1762

FERNANDO AMILPA NO 12 TM ATZAC

Propuesta de lona
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Estrateqgia 2: Alianzas estratégicas

Objetivo Particular

Aumentar el alcance de la clinica al darse a conocer entre un nuevo publico

potencial, incrementando asi el numero de pacientes frecuentes, ademas de

generar publicidad “de boca a boca” mediante la recomendacion que estos nuevos

cliente hagan a sus conocidos sobre los servicio que ofrece.

Plan de accion

1. Convenio con pequefias y medianas empresas.

Alianzas a través de convenios con pequenas y medianas empresas ubicadas en

los alrededores de la zona, para ofrecer los servicios de la Clinica CTM Virchow

como un valor agregado a manera de prestacién para los empleados de dichas

organizaciones.

La empresa pagara una cantidad anual por cada empleado, la cual se

negociara por el tipo de servicios que desea recibir, con el fin de que sus

empleados obtengan descuentos de hasta el 50% en los diferentes servicios que

ofrece la clinica.

Se generara una base de datos con informacién sobre las empresas

legalmente constituidas que se ubiquen en la zona a no mas de 15 km de

distancia, con los siguientes los datos:

Nombre y Razén Social
Anos de servicio
Giro o industria a la que pertenece

Ubicacién

Nombre y contacto del duefio, administrador, o presidente de la

empresa.
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. Nombre y contacto de la persona encargada del area de recursos

humanos.
Una vez recabada esta informacion se buscara una cita con la persona encargada
para presentar las credenciales de la clinica y ofrecer sus servicios.

A continuacion se muestra una propuesta de carta de presentacion para realizar el

acercamiento con las empresas.
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Fecha

Nombre
Cargo

Empresa

La Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow tiene 20 afios de experiencia,

comprometida con servir a sus pacientes con ética y responsabilidad.

Nuestros afios de servicio nos han permitido ganar la confianza de nuestros pacientes,
quienes saben que al acudir a la Clinica CTM Virchow recibiran el mejor trato por parte de
nuestro equipo, quienes los atienen con respeto y calidez, preocupados por ofrecerles la

mejor solucién para ellos y sus familiares.

Estamos seguros y orgullosos de la calidad de nuestros servicios e instalaciones, por ello
nos acercamos a usted para ofrecerle convenios para la prestacion de servicios médicos
estamos seguros sera de su interés pues le permitira brindar a sus empleados la

seguridad que ellos y sus familias merecen.

Quisiéramos poder ser para usted un importante socio de negocio, quien vela por el
bienestar de lo mas importante de su empresa: SUS EMPLEADOS. Estamos a su entera
disposicién para poder hablar mas a detalle de los diferentes servicios en consulta

médica, cirugia y hospitalizacion, laboratorio, rayos X y ultrasonido con los que contamos.

Atentamente
Raul Gardida Chavarria
Director de Operaciones
Clinica CTM Virchow



CONCLUSION

El presente trabajo tuvo como objetivo principal posicionar a la Clinica de
Especialidades Médicas CTM Virchow entre su publico meta, a partir de la
creacion de una ldentidad Corporativa que permita la construccion de una buena

Imagen con el fin de incrementar el numero de pacientes que la frecuenta.

Con base en los planteamientos tedricos descritos en los primeros tres
capitulos de este trabajo se realiz6 una propuesta técnica sustentada en un
diagnostico organizacional que permitié definir estrategias de comunicacion

internas y externas que ayudan al posicionamiento de la clinica.

Si bien la Comunicacion Organizacional es una disciplina relativamente
joven, su estudio e instrumentacion dentro de las organizaciones publicas y
privadas se ha convertido en una herramienta de vital importancia para el
cumplimiento de sus obijetivos, la cual permite analizar y evaluar su difusiéon para
crear planes y programas de comunicacion alineados a la razén de ser de la

empresa.
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Este trabajo nos permiti6 comprobar la importancia de la Comunicacion
dentro de una organizacién, asi como la formalizacion de los elementos que la
componen como la Identidad e Imagen Corporativa, que utilizados
adecuadamente permitiran conseguir el posicionamiento deseado y lograr sus

objetivos institucionales.

Cabe destacar que al no formalizar dichos elementos, éstos se crearan en
el dia a dia de la organizacion corriendo el riesgo de no estar apegados a sus
intereses y objetivos pues todos los procesos de comunicacion dentro de la

institucion influyen en ella de manera dinamica y cambiante.

Durante el desarrollo de nuestro proyecto y de acuerdo a los resultados
arrojados por el diagndstico presentado en el capitulo cuatro, comprobamos la
necesidad de disenar estrategias de comunicacion que brinden una identidad
visual a la clinica y formalice la conceptual. Ademas se detectaron la falta de flujos
y medios de comunicacion institucionales que permitan la integracion y motivacion

a su interior.

Por otra parte, la investigacion mostré el desconocimiento que tiene el
publico externo hacia la Clinica CTM Virchow y los servicios que ofrece, asi como

la confusion que existe entre su nombre de origen y el actual.

Con ello se destaca la importancia de gestionar la comunicacién desde el
nucleo de todos los mensajes, al interior de la organizacion, a traves de la cultura
y clima, creando una sélida Identidad Corporativa mediante elementos que definen
formalmente su personalidad, de tal forma que exista una coherencia entre lo que

dice que es y lo que hace.

Hay que tomar en cuenta que la Clinica CTM Virchow es una institucion
privada que pertenece al sector salud, cuyo entorno es competitivo, cambiante y
dependiente de las politicas de sanidad y salud del pais, asi como de la educacion
y economia de la poblacion.
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Actualmente los servicios médicos profesionales se encuentran
amenazados por crecimiento que han tenido los consultorios Similares vy
Genéricos durante los ultimos afios, cuyo costo es mucho menor y por lo tanto
mas atractivo para los pacientes y su economia, sin importar la experiencia y

calidad del diagnostico.

Por tal motivo, como toda organizacion, la Clinica CTM Virchow debe
analizar, prever y adaptarse a los cambios del entorno para poder subsistir, seguir
siendo productiva y redituable, radicando en ello la importancia de crear planes y
programas de comunicacion que le permitan destacar entre sus competidores y

posicionarse ante su publico meta.

El andlisis realizado a la organizacion, el cual se muestra en el capitulo
cinco, permitié conocer que la clinica cuenta con numerosas fortalezas adquiridas
a lo largo de sus afos de experiencia, sin embargo, también se detectaron varias
debilidades que se han acentuado con los afios al no prestar atencion a lo que se

comunica a sus publicos internos y externos.

Se detectaron también distintas areas de oportunidad que dieron pauta a la
creacion de propuestas de comunicacion internas y externas que, una vez
implementadas, incrementaran la productividad y el indice de satisfaccion de
empleados y pacientes, ademas de ayudar al posicionamiento de la clinica y los

servicios que ofrece.

Para lograr lo anterior el capitulo seis propone redisefiar la identidad visual
y crear una identidad conceptual a través de la elaboracion de un manual de
identidad corporativa que auxiliara a la clinica en su tarea de permear en la

imagen que tienen sus diferentes publicos de ella.

Asimismo se crearon estrategias de comunicacion interna tales como un
manual de bienvenida, propuesta de capacitacién para los empleados y de
reconocimiento del mérito, ademas de la creacion de medios de comunicacion

interna, con la finalidad de fomentar la integracion e incrementar la motivacion de
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los empleados, pues son ellos la cara de la organizacién, el primer contacto
directo con el publico externo y quienes mas influyen en la percepcion que se tiene

de ella.

El objetivo de la comunicacién externa es posicionar una organizacion entre
sus pubicos meta, ademas de ayudar a construir una buena imagen corporativa,
por ello en el capitulo siete se proponen una campafa de publicidad zonal de bajo
costo para dar a conocer los servicios de la clinica y su nueva identidad, que es
poco conocida; ademas de alianzas estratégicas que permiten aumentar el

alcance de la clinica al darse a conocer entre nuevos publicos potenciales.

Con lo antes descrito se comprueba nuestra hipoétesis, la cual plantea que
mientras la Clinica de Especialidades Médicas CTM Virchow no cuente con un
plan de comunicacion que le permita establecer su Identidad y mejorar su Imagen
Corporativa, luego entonces la clinica no lograra posicionarse entre su publico

objetivo y por ende no incrementara su numero de pacientes.

La aplicacion de las estrategias de comunicacion internas y externas
planteadas en esta tesis, ayudaran a establecer una personalidad para la Clinica
CTM Virchow, unificando los mensajes que ésta emita a sus diferentes publicos,

de forma que sean congruentes con los objetivos que persigue.

La importancia de esta tesis radica en enfatizar el valor de gestionar la
Comunicacion dentro de las organizaciones, pues es la que se encarga de
estudiar el comportamiento de cualquier entidad publica o privada para poder
crear instrumentos, planes y programas que permitan mejorar los procesos, flujos
y mensajes dentro y hacia fuera de ella, en la busqueda del cumplimiento de sus

objetivos institucionales.
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ANEXO

Propuesta de aplicacion de la nueva identidad grafica a la infraestructura de la
Clinica CTM Virchow.

CLINICA CTM VIRCHOW

Propuesta de fachada de la Clinica CTM Virchow

225



- f‘ci’“" 5.

oW
\ 11 1"
T : “M,,m* " N

d 'ﬁhl/ : '.“' h

m'

Entrada Principal

Propuesta de Entrada Principal
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Recepcion

Propuesta de Recepcion
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Propuesta de Sala de espera
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Propuesta de Sala de espera
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Sala de espera

Propuesta de Sala de espera
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Sala de Espera 1er piso

Propuesta de Sala de espera 1er piso
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Consultorio

Propuesta de Consultorio

232



\}

Propuesta de Consultorio Dental
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Habitaciones

Propuesta de Habitaciones
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