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Introducción  

 

 

La comunicación es base fundamental para cualquier procedimiento, es una pieza clave para 

cualquier empresa o institución y la Clínica Médica Familia Bio-Medic no es a excepción, por lo 

tanto; en Bio-Medic se realizó un diagnóstico para determinar la habilidades y fortalezas de la 

empresa. Se inició con observación de campo debido a que esta pudo permitir obtener información 

de primera mano, también se entrevistó al personal y pacientes.  

 

Este trabajo de practica supervisada se desarrolló en Bio-Medic con el objetivo de mejorar el área 

de comunicación para la organización, desarrollando inicialmente un diagnostico general en donde 

se pudo detectar la deficiencia que tenían en esta área.  

 

A través de a recopilación de datos de la Clínica Médica Familiar Bio-Medic, se pudo determinar 

que no tiene departamento de comunicación, generando un efecto negativo en la comunicación 

interna y externa de la institución. 

 

Estos resultados sirvieron para generar la propuesta de estrategias de comunicación. Se inició 

explicando al área administrativa la importancia sobre contar con un departamento de 

comunicación. Como parte de la estrategia se realizaron desayunos de convivencia con los 

colaboradores para brindarles capacitación sobre comunicación asertiva y clima laboral.   

 

También se entregaron dos guías de comunicación para el departamento administrativo y con ellas 

se ejecutaron algunas actividades con los colaboradores, estas acciones se elaboraron con el 

objetivo de mejorar el ambiente laboral, empoderar a los colaboradores e iniciar con actividades 

comunicacionales que favorecieran a la organización. 
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Antecedentes 

 

Con el brote de COVID-19 en la ciudad Wuhan (China), en el 2019; el mundo entero ha cambiado 

la forma de vida, se han creado nuevos comportamientos de convivencia. La pandemia del 

coronavirus ha hecho que el gobierno de Guatemala, implemente medidas de salud pública, 

para contener la propagación de la pandemia del COVID-19 y esto afecto la economía del país.  

 

En este contexto los hospitales y centros de salud juegan un papel importante para apoyar en el 

bienestar de la comunidad. La clínica médica familiar Bio-Medic es una empresa que brinda 

tratamientos personalizados con nuevos métodos de Medicina Fusión que es la mezcla de 

medicamentos químicos, naturales y terapias alternativas, todo esto bajo la supervisión de médicos 

profesionales. 

 

Bio-Medic fue fundada en 1994 por iniciativa del Doctor Gustavo Adolfo Monzón, con la visión de 

brindar salud por medio de plantas y alternativas para satisfacer y garantizar el bienestar de las 

personas, está concentrada en ofrecer buena salud a sus pacientes, por lo que integraron un equipo 

humano capacitado para proporcionar un servicio de alta calidad. 

 

Esta clínica médica familiar es pionera en los nuevos métodos de diagnóstico más certero y rápido 

a través del iris (Iridología), este es un proceso de diagnóstico para el paciente que busca mejorar 

su salud; se basa en interpretar la información existente en el iris de la persona, los cuales reflejan 

las alteraciones fisiológicas, las tendencias genéticas, los traumas y los problemas de salud.  

 

El presente trabajo de diagnóstico y plan de comunicación es el primeo que se realiza en la empresa, 

por lo cual no existen antecedentes de otras investigaciones y tesis universitarias, al no existir 

interés en desarrollar este campo en la empresa.  

 

A raíz de la pandemia del Covid-19 la empresa vio la necesidad de implementar estrategias de 

comunicación para lo cual se permitió el desarrollo de la práctica de este ejercicio profesional 

supervisado.  
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Justificación 

 

 

Este diagnóstico y estrategia de comunicación forma parte del Ejercicio de Practica Supervisada 

(EPS), realizado para optar al título de Licenciada de Ciencias de Comunicación de la Universidad 

de San Carlos de Guatemala.  

 

Siendo paciente de la clínica Bio-Medic por más de dos años, percibí la necesidad de comunicación 

que se manejaba en la empresa, solicite autorización al fundador de Bio-Medic para poder 

desarrollar la práctica supervisada, desarrollándose en contexto de pandemia. El gerente de la 

clínica, Dr. Gustavo Monzón, consiente de la importancia de la comunicación en su empresa; 

decidió brindar un espacio para la ejecución del presente trabajo.  

 

Esta estrategia de comunicación interna que brindo beneficios a la empresa, a los colaboradores y 

ayudo a mejorar la calidad de servicio al cliente; mejorando la competitividad de servicio de la 

clínica de salud.  

 

Según (Hernández, 2017) todos los colaboradores de una organización reflejan actitudes que 

impactan de manera positiva o negativa a los clientes, por lo tanto; es muy importante el ambiente 

laboral. Por lo anterior, se capacito al personal para poder identificar las necesidades de los clientes, 

esto con el fin de implementar estrategias que permitieron mejorar a la organización y esto se logró 

con buena comunicación dentro de la empresa.  

 

La estrategia de comunicación realizada para la clínica Bio-Medic permitió elaborar y enviar 

mensajes de manera asertiva por medio canales establecidos hacia su grupo objetivo. Además, se 

brindó de un plan de comunicación interna para organizar y concientizar a los colaboradores sobre 

las funciones y actividades que deben realiza dentro de la institución
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Capítulo 1 

Diagnóstico de comunicación 

 

Según (Maldonado, 2018, pág. 42) en una organización saludable, el ambiente de trabajo permite 

al colaborador utilizar plenamente todo su potencial. Esto implica no solo una gestión responsable 

de los riesgos para la salud y la seguridad, sino también una posibilidad para el trabajador de 

desarrollarse y crecer hasta su máximo potencial. 

 

No olvide que, como en toda enfermedad; la comunicación es la clave para un 

tratamiento eficiente y al realizar el diagnóstico de la empresa se pueden identificar los problemas 

en el manejo de la comunicación, para poder ser detectados se utilizó la observación y la 

herramienta FODA, por medio de las cuales se generó un panorama completo de la situación, para 

el desarrollo de la investigación. 

 

Con lo anterior, el diagnóstico de este trabajo está basado en identificar el manejo de la 

comunicación interna y el manejo de redes sociales para alcanzar el crecimiento de la organización.         

 

1.1 La institución 

Clínica Médica Familiar Bio-Medic  
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1.2 Perfil institucional 

 

Nombre: Clínica Médica Familiar Bio-Medic  

La Clínica Médica Familiar Bio-Medic, es una empresa guatemalteca que su principal objetivo es 

brindar bienestar a sus pacientes por medio de técnicas y terapias nuevas que han sido investigadas 

previamente, para ofrecer una vida saludable utilizando medicina natural.  

 

1.3 Ubicación geográfica 

La Clínica Médica Familiar Bio-Medic se encuentra ubicada en la 37 calle 12-46 zona 12 colonia 

Villa Sol. 

 

1.4 Integración y alianzas estratégicas  

Bio-Medic, es una clínica privada que impulsa la medicina natural como herramienta principal para 

resguardar la salud de sus pacientes. 
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1.5 Origen e historia 

 

La Clínica Médica Familiar Bio-Medic, fue fundada en 1994 por iniciativa del Doctor Gustavo 

Adolfo Monzón, quien tras varios años de investigación sobre la medicina natural y terapias 

alternativas; tuvo la visión de brindar salud por medio de plantas y alternativas para satisfacer y 

garantizar el bienestar de las personas.  

 

Bio-Medic está concentrada en ofrecer buena salud a sus pacientes, por lo que integraron un equipo 

humano capacitado para proporcionar un servicio de alta calidad, impulsando la idea de dejarse 

atrapar por lo natural para empezar a tener una vida más sana.  

 

Esta clínica médica familiar es pionera en los nuevos métodos de diagnóstico más certero y rápido 

a través del iris (Iridología), este es un proceso de diagnóstico para el paciente que busca mejorar 

su salud; se basa en interpretar la información existente en el iris de la persona, los cuales reflejan 

las alteraciones fisiológicas, las tendencias genéticas, los traumas y los problemas de salud.  

 

Bio-Medic brinda tratamientos personalizados con nuevos métodos de Medicina Fusión que es la 

mezcla de medicamentos químicos, naturales y terapias alternativas, todo esto bajo la supervisión 

de médicos profesionales.  
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1.6 Departamentos y dependencias 

 

 Gerente general 

El Dr. Gustavo Monzón es el encargado de desarrollar e implementar proyectos para la salud, 

designa posiciones gerenciales para control interno, define los objetivos y estándares de calidad, 

con la finalidad de dirigir las estrategias para el crecimiento de la empresa.  

 

Lidera la gestión estratégica en las distintas áreas para asegurar la rentabilidad, competitividad, 

continuidad y sustentabilidad de la clínica; cumpliendo con los lineamientos del directorio, las 

normativas y reglamentos vigentes de la empresa.  

 

Gerente administrativo 

El Licenciado en Administración de Empresas Carlos Guerra es el encargado de administrar los 

recursos financieros y físicos que se utilizan para el lograr las metas de la empresa; controla y 

evalúa las actividades de compras, suministros y planillas.  

 

Supervisa las actividades realizadas por las demás dependencias de la empresa con el fin de lograr 

con el cumplimiento de los objetivos de la organización. 

 

Planea, ejecuta y dirige la gestión administrativa y operativa de la empresa para el manejo de 

relaciones con los clientes.  

 

También se encarga de supervisar el comportamiento y rendimiento de los procesos realizados por 

los colaboradores de la empresa.  

 

Gerente operativo  

El Licenciado en Administración de Empresas Roberto Guerra es el encargado de planificar, 

supervisar la comunicación de la empresa. (según el manual de funciones de la empresa es quien: 

“suaviza la comunicación”). 
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Secretaria  

La Secretaria Comercial Karla Leiva es la encargada de recibir a los pacientes que llegan a la 

clínica, también maneja los expedientes de los pacientes. 

 

Cuando llega un paciente a la clínica, ella es la persona con la que ellos pueden conversar para 

estar informados de los servicios que ofrecen en la institución, también es la que responde todas 

las llamadas de la clínica.  

 

Además, tiene la responsabilidad de brindar una buena impresión de la clínica para los pacientes 

con el fin de mejorar las relaciones públicas. 

 

Desarrolla toda clase de trabajos secretariales, elabora certificados médicos, constancias y cartas.  

 

Recibe y traslada ordenes e información a todas las áreas.  

 

Área médica   

En medicina general, se atienden pacientes para diagnosticar su salud, resolver con tratamientos y 

procedimientos la mayoría de los padecimientos que el ser humano padece en su vida. 

 

En nutrición se evalúa la atención alimentaria de los pacientes, lleva un seguimiento nutricional de 

cada uno.  

 

En psicología se escucha a los pacientes para poder analizar sus conductas, se proporcionan 

recursos y estrategias para promover un cambio positivo.  

 

Estas tres áreas se trabajan con médicos especializados en cada rama y se coordinan para que el 

paciente tenga una pronta recuperación.  

 

En terapias alternativas se evalúa y asesora a los pacientes sobre las terapias y servicios que pueden 

favorecer para el beneficio de su salud. 
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Caja  

Área encargada de recibir cheques, dinero en efectivo, depósitos bancarios y documentos de valor, 

registra todos los movimientos de entrada y salida de dinero. 

 

También realiza cualquier otra tarea que se le asigne.  

 

Despacho  

Su función es revisar recetas y entregar el medicamento, también tener actualizado el inventario de 

medicina.  

 

Bodega  

Es la responsable de clasificar e identificar la medicina y realizar inventario semanal. 

 

Seguridad  

Su función es monitorear y ordenar el tráfico de carros y pacientes que ingresen a la clínica, 

verificar que se parqueen en lugares designados y que no obstaculicen los portones de los vecinos.  

 

También verificar que todas las áreas estén limpias y libres de basura (calle, sala de espera, baño y 

garaje) si detectan suciedad informar al área de limpieza. 

 

Además, coordinar con las secretarias y el chofer del panel para llevar el control de los pacientes a 

los que se les brinda transporte.  

 

Y en los días y horarios programados lavar los automóviles de la empresa.  

 

Transporte 

Esta área es la encargada de transportar a los pacientes que vienen de diferentes departamentos de 

Guatemala, se recogen en un lugar específico y se trasladan a la clínica.  
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También debe regresar a los pacientes al lugar donde los recogió después de terminar su consulta 

médica.  

  

Además, debe mantener limpia y ordenada el panel para brindar comodidad y tranquilidad a los 

pacientes.  

 

Limpieza   

Es el área encargada de limpiar y desinfectar toda la organización, reportar si observa algún daño 

en las instalaciones, (mobiliario, sanitarios, paredes y ventanas). 
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1.7 Organigrama de la Institución 

 

Figura 1 Organigrama Bio-Medic  

 
Imagen 1 Fuente: Información Manual de funciones y procedimientos Clínica Médica Familiar Bio-Medic 
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1.8 Misión 

Bio-Medic: Investigar e implementar nuevas técnicas y terapias para servir en el mejoramiento de 

la salud del pueblo de Guatemala, dándole prioridad a la medicina natural y de esta manera atender 

a todos los pacientes con excelente servicio a bajo costo.  

1.9 Visión 

Ser la clínica que mejore la calidad de vida nuestros pacientes, implementando los medicamentos, 

técnicas y terapias previamente analizadas.  

 

A través de los beneficios brindados y la calidad de atención de la clínica, divulgar y promover los 

procedimientos para que lleguen a toda la población en general y poder expandir las nuevas 

técnicas.  

1.10 Objetivos institucionales 

La clínica médica familiar Bio-Medic no cuenta con objetivos institucionales. 

1.11 Público objetivo 

La estrategia está dirigida al área interna, a todo el personal de la Clina Médica Familiar                       

Bio-Medic que esta conformados por 17 colaboradores que integran los departamentos de: Gerencia 

General, Gerente Administrativo, Gerente Operativo, Secretaria de gerencia, caja, bodega, seguridad y 

limpieza; lo cual aportará valor para el crecimiento y calidad del servicio que prestan.  

1.12 Diagnóstico 

El Diagnostico de la comunicación es una herramienta esencial para realizar un análisis objetivo, 

este permite construir un panorama completo de la situación de una organización; también se utiliza 

para poder tomar decisiones acerca el proyecto que se quiere plantear porque al realizarlo brinda 

un resultado. (Hernández E. , marzo 2021) 
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El diagnostico comprende 5 niveles de análisis:  

 

Análisis estructural: Estudia los aspectos de las organizaciones, tipo de organización, niveles 

jerárquicos y administrativos, disposición de recursos necesarios para el capital humano, personal 

capacitado y si es necesario contratar más personal.  

 

Análisis funcional: Evalúa las funciones delegadas a cada departamento, división y especialización 

del trabajo.  

 

Análisis procedimental: Identifica la secuencia con que se realizan las actividades en cada área de 

trabajo. 

 

Análisis de facultades: Estudia las aptitudes de cada superior, la toma de decisiones 

correspondientes de las autoridades. 

 

Análisis de relaciones: Detecta la fluidez de la información interna, ordenes entre los 

departamentos, relaciones laborales y humanas en general. 

 

1.13 Objetivos del diagnóstico  

Objetivo general 

Analizar cómo se están realizando los procesos de comunicación interna en La Clínica Médica 

Familiar Bio-Medic, durante el mes de abril 2021. 

 
 
Objetivos específicos  

Conocer el funcionamiento a nivel comunicacional de la organización, es decir los tipos de 

comunicación que se utilizan en la Clínica Médica Familiar Bio-Medic.  

 

Identificar los principales problemas de comunicación de la Clínica Médica Familiar   Bio-Medic.  
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Determinar las estrategias de comunicación que permitan reforzar los canales de comunicación 

interna y externa que utilizan en la Clínica Médica Familiar Bio-Medic.  

 

1.14 Tipos de investigación  

La investigación se un conjunto de procesos sistemáticos, críticos y empíricos que se aplican al 

estudio de un fenómeno o problema, se origina a partir de ideas las cuales pueden proceder de 

distintas fuentes, las ideas pueden ser vagas, pero deben traducirse en problemas concretos a 

investigar y para esto se necesita buscar referencias sobre el tema. 

 

Las ideas pueden ser generadas de inspiración, oportunidad, necesidad de cubrir algún tema o 

necesidad de resolver un problema, las ideas son las que motivan al investigador a elaborar 

teorías para resolver un problema, desde el siglo pasado la investigación tiene dos corrientes 

principales para realizarse: el enfoque cuantitativo y el enfoque cualitativo.  

 

Esto debido a que ambos enfoques utilizan procesos cuidadosos, metódicos y empíricos con el 

objetivo de generar conocimiento, ambos utilizan cinco estrategias similares: (Sampieri, 2014, pág. 

5) 

 

1. La observación y evaluación de fenómenos. 

2. Establecen ideas como consecuencia de la observación y la evaluación realizada. 

3. Fundamentan las suposiciones o ideas. 

4. Revisan las ideas en base a pruebas y análisis.  

5. Proponen nuevas observaciones para aclarar, modificar y fundamentar las primeras ideas y 

también generan nuevas ideas si fuese necesario.  

 

Ambos enfoques comparten estrategias, pero cada uno tiene sus propias características.  
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1.15 Enfoque   

El enfoque de la investigación es la forma en la que el investigador se apoya al objetivo de estudio, 

es el método que utiliza para recolectar datos en búsqueda de resolver un problema; los enfoques 

pueden ser Cualitativos, Cuantitativos y Mixtos, ellos buscan resolver problemas o producir 

conocimientos científicos. 

 

Algunas características del enfoque cuantitativo de investigación: 

 

1. Lleva un conjunto de procesos secuencial y probatorio, cada etapa procede a la siguiente y 

no se puede evadir ningún paso.  

2. Tiene un orden riguroso: Inicia de una idea que va delimitar; luego se derivan los objetivos 

y preguntas a investigar, se revisa la literatura y se construye un marco teórico. 

3. De las preguntas se construyen hipótesis y se determinan variables.  

4. Se diseña un plan para probarlas, se miden las variables en un determinado contexto, se 

analizan las mediciones obtenidas utilizando estadísticas y se obtienen las conclusiones.  

5. La investigación cuantitativa debe se los más objetiva posible, los fenómenos que se 

analizan no deben ser afectador por el investigador; quien debe evitar en lo posible que sus 

temores, creencias, deseos y tendencia influyan o interfieran en los resultados del estudio. 

 

Algunas características del enfoque cualitativo de investigación: 

 

1. Este enfoque también se guía por temas o áreas de investigación. 

2. Reúne y analiza datos para afinar las preguntas a investigas o revelar nuevas interrogantes.  

3. Interpreta resultados. 

4. En la mayoría de estudios cualitativos no se prueban hipótesis, estas se generan durante el 

proceso y se perfeccionan conforme se reúnen más datos obtenidos de resultado de estudio. 

5. El proceso de investigación es más flexible y varía entre las respuestas y el desarrollo de la 

teoría. Su propósito es reconstruir la realidad, tal como la observan los actores de un sistema 

social definido. (Sampieri, 2014, pág. 7) 
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El enfoque mixto de investigación:  

Consiste en la integración sistemática de los métodos cuantitativo y cualitativo en un solo estudio 

con el fin de obtener una “fotografía” más completa del fenómeno, puede decirse que surgieron 

por la complejidad de algunos fenómenos: las relaciones humanas, las enfermedades o el universo. 

(Sampieri, 2014, pág. 7) 

 

1.16 Técnicas de recolección de datos 

Todo investigador debe seleccionar cuidadosamente los instrumentos o técnicas que utilizará para 

recolectar información en el proceso de investigación, pues este llevará al camino para encontrar 

la información necesaria para dar respuesta al problema. 

 

Las técnicas de recolección de datos son el conjunto de procedimientos que permiten al 

investigador constituir relación con los participantes para la investigación, utiliza instrumentos 

como: observar, recolectar y registrar información por medio de encuestas, entrevistas y 

formularios; con los datos obtenidos, el investigador plantea el problema totalmente especifico que 

incluye variables que serán sujetas a medición o comprobación. (Bastis Consultores, 2020) 

 

La técnica de recolección de datos se divide en: datos primarios y secundarios. 

 

 Los datos primarios:  Son los que el investigador obtiene directamente de la realidad, 

recolectándolos con sus propios instrumentos.  

 

Los datos secundarios: Son registros escritos que proceden también de un contacto con la práctica, 

pero, que ya se han sido recogidos y muchas veces procesados por otros investigadores”. 

 

Metodología Cuantitativa:  

Esta estrategia tiene como fundamentos principales, los números y los métodos estadísticos, su 

método de juicio es deductivo, porque trabaja con base en muestra representativa del universo 

estudiado. 
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Metodología Cualitativa: 

Esta estrategia trabaja a base de discursos, percepciones y experiencias de los sujetos. Se enfoca 

en los aspectos no cuantificados, sus resultados no son trasladables a las matemáticas porque 

trabaja de manera inductiva, va de lo particular a lo universal.  

 

Para la elaboración del diagnóstico fue necesario recolectar material bibliográfico brindado por los 

supervisores del Ejercicio Profesional Supervisado (EPS) de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, también se consultaron tesis de licenciatura de la Universidad de San Carlos de 

Guatemala, libros, sitios en internet y anotaciones de las conferencias impartidas en clases vía 

Zoom y de esta manera se definieron los pasos a seguir para su elaboración.  

 

Metodología: 

Para la realizar el presente trabajo fue necesario utilizar el enfoque cualitativo con el objetivo de 

poder analizar contextos situacionales y estructurales que sirvieron para estudiar a profundidad los 

movimientos de la empresa.  

 

La observación directa:  

Se aplicó el método de la observación directa en las visitas realizadas a la Clínica Médica Familiar 

Bio-Medic. Este proceso sirvió para identificar las primeras debilidades relacionadas con la 

comunicación interna y atención al cliente.  

 

La entrevista:  

Esta técnica se realizó al área administrativa de la empresa, mediante una guía de preguntas que 

facilitaron la recolección de información de primera mano. (Anexo1). Se ejecutaron con el objetivo 

de descubrir el manejo de la comunicación interna de la institución. 

Cuestionario: 

Se realizó cuestionario a los 14 colaboradores de la empresa, 11 hombres y 3 mujeres comprendidos 

entre las edades entre 25 a 40 quienes no forman parte del área administrativa (Anexo 2), así mismo 

a 20 pacientes que visitaron la Clínica Bio-Medic en la semana del 19 al 23 de abril de 2021, 15 
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mujeres 5 hombres entre las edades de 35 a 50 años.  (Anexo 3).  Los cuestionarios para los 

colaboradores se elaboraron con la finalidad de analizar el clima organizacional de la empresa y 

profundizar en la comunicación interna y se trasladó cuestionario a los pacientes con la finalidad 

de explorar la percepción de los mismos.   

1.16.1 Observación 
Según (Sampieri, 2014, pág. 371)  Observar es diferente a ver (es lo que se hace cotidianamente), 

la observación investigativa no se limita al sentido de la vista; sino a todos los sentidos, es el método 

que sirve para describir lo que se está viendo, escuchando, olfateando, palpando del contexto y de 

los casos o participantes observados.  

 
Los cuales van ordenados de manera cronológica y permiten contar con una narración de los 
hechos ocurridos, (qué, quién, cómo, cuándo y dónde).  
 
 
En la Clínica Bio-Medic se observó que los colaboradores no poseen una estrategia de 

comunicación interna y externa que les auxilie en el desarrollo del crecimiento de la empresa. 

 

1.16.1.1 Tipos de observación  
Existen diferentes tipos de observación científica que varían por la manera de aproximación al 

objeto de estudio, cantidad de investigadores, estructuración de la investigación o la forma de 

recolección de datos.  

 

 Observación directa: Es la que acerca al observador con el hecho o fenómeno que trata de 

investigar. 

 Observación indirecta: Es cuando el investigador conoce del hecho a investigar, se informa 

del a través de libros, tesis, informes, grabaciones etc. 

 Observación participante: Es la que facilita las descripciones de los acontecimientos, 

personas e interacciones que se observan, la vivienda, experiencia y las sensaciones de la 

persona que observa; esta técnica es privilegiada por la investigación cualitativa debido a 

que establece relaciones en el contexto que se observa.  
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 Observación no participante: Esta observación reúne información desde afuera, sin 

intervenir para nada en el grupo social, hecho o fenómeno investigado. 

 Observación estructurada: También llamada observación sistemática porque se ejecuta con 

ayuda de elementos técnicos apropiados, tales como: fichas, cuadros, tablas, etc. 

 Observación no estructurada: Es la observación con mayor grado de flexibilidad, se realiza 

sin previa estructuración en relación a lo que se observa, (conductas, momentos, lugares 

etc.  

 Observación de campo:  Es la técnica principal de la observación descriptiva, se realiza en 

los lugares donde ocurren los hechos o fenómenos a investigar. 

 Observación de laboratorio: Es la que se efectúa en grupos humanos previamente 

determinados para observar comportamientos y actitudes. 

 Observación individual: Es donde un solo investigador tiene la tarea de observar 

detenidamente al objeto de estudio para recaudar información y posteriormente analizarla.  

 Observación de equipo:  Es donde intervienen varios investigadores, observan los 

comportamientos del objeto a investigar y posteriormente comparten resultados; esta es 

utilizada cuando el objeto a estudiar es amplio.  

 

En Bio-Medic se utilizó la observación de Campo  

 

1.16.1.2 Lo observado en la clínica médica familia Bio-Medic 
 

En Bio-Medic se utilizó la técnica de la observación de campo y se logró detectar lo siguiente:  

En la comunicación interna:  Se observó que se transmite por medio de canales informales como 

teléfono, de forma verbal y en ocasiones por correo electrónico; se comunican de forma 

descendente, es decir de la gerencia hacia el personal. 

 

Con lo anterior mencionado se puede indicar que no utilizan procedimientos ni normas para 

comunicarse, por lo tanto, no tienen una estrategia de comunicación interna y esto también afecta 

a la comunicación externa.  
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En la comunicación externa: Se observó que su canal de información es el teléfono, no tienen 

políticas de desarrollo ni de publicidad; las redes sociales no están actualizadas y no tienen 

seguimiento.  

 

De acuerdo a lo anteriormente observado en el diagnóstico, es necesario realizar un plan de 

comunicación interna para fortalecer y motivar al equipo de trabajo. 

 

Por su parte en la comunicación externa es necesario realizar una estrategia de redes sociales para 

promocionar y ampliar la información sobre los medicamentos que ofrece la organización.  

 

1.16.2 Documentación 
A continuación, se detalla la documentación que se consultó para la realización del presente trabajo 

de diagnóstico y de la estrategia comunicacional. 

 Manual de funciones y procedimientos de la Clínica Médica Familia Bio-Medic donde 

indica que su “único propósito es brindar bienestar y salud”. 

 La página de la clínica  https://www.biogreen.store/   este sitio fue utilizado para verificar 

los servicios y productos que ofrece la institución. 

 Periódicos Virtuales: Se analizó la nota publicada por Prensa Libre. 

https://www.prensalibre.com/vida/salud-y-familia/canon-de-ozono-y-luz-uv-el-sistema-

que-propone-un-medico-guatemalteco-para-desinfectar-y-eliminar-virus-bacterias-y-

prevenir-el-covid-19/ 

Se observó la nota de Relato donde hablan de la herramienta que utiliza el Dr. Gustavo 

Monzón para detectar y sanar enfermedades.  

https://www.relato.gt/blogs/el-doctor-que-trabaja-con-el-corazon-y-da-un-diagnostico-

con-tan-solo-ver-los-ojos-de-los-pacientes/ 
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 La página de Facebook de Bio-Medic se utilizó para identificar la atención y seguimiento 

que brinda por medio de las redes sociales.  

1.16.3 Entrevista de profundidad 
 

Según (Sampieri, 2014, pág. 403) la entrevista es una  herramientas para recolectar datos 

cualitativos y se emplea cuando el problema de estudio no se puede observar o es muy difícil 

hacerlo por ética o complejidad, el entrevistado es un elemento de análisis, se explora, detalla e 

indaga por medio de preguntas sobre la información más relevante para los intereses del tema de 

investigación. 

 

Esta técnica se manejó, por medio de una guía de preguntas estructuradas para conocer a profundad 

los procesos de canales de comunicación interna y externa de la institución, las entrevistas fueron 

realizadas por medio reuniones, se entrevistó al Gerente General de la Clínica Médica Familia Bio-

Medic, Dr. Gustavo Adolfo Monzón y a dos personas del área administrativa de la empresa.  

 

En la entrevista realizada al Dr. Monzón el miércoles 14 de abril de 2021, indicó que: “no tenemos 

objetivos generales ni específicos y tampoco área de comunicación para la empresa”. 

 

También afirmó que: “La comunicación que utilizamos es de jefes a empleados, de esa manera 

hemos trabajado siempre y no tenemos administrador de redes sociales, mi sobrino me ha hecho 

favor de ver eso”. 
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Tabla 1 

Tabla comparativa de las entrevistas 

 

Entrevista, dirigida a la administración de la Clínica Médica Familiar Bio-Medic.  

 

Pregunta  Punto de encuentro  Disensos  

¿Antes de la de la pandemia en 
Guatemala por Covid-19, 
como se manejaba la 
comunicación interna en la 
Clínica Médica Familiar, hay 
algún manual de 
comunicación o de atención al 
cliente?  

 

Los tres entrevistados 

coinciden en que no tienen 

manual de comunicación 

interna y tampoco de atención 

al cliente. Pero que ellos los 

atienden de la mejor manera.  

Ninguno en desacuerdo  

 

¿Se implementó alguna 
estrategia de comunicación 
durante la pandemia del    
Covid-19 para poder atender a 
sus pacientes?   

 

Todos indicaron que no se 

implementó ninguna 

estrategia, los pacientes 

contactaron al Dr. Gustavo 

Monzón por medio de su 

Facebook personal y de esa 

manera se pudo dar el 

seguimiento a varios.  

Ninguno en desacuerdo  
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¿Podría contarme, si se 
imparte alguna capacitación 
en comunicación, a los 
colaboradores para atender a 
los pacientes durante la 
pandemia del Covid-19? 

 

Todos informaron que no se 

ha realizado ninguna 

capacitación de 

comunicación pero se han 

activado los protocolos de 

seguridad correspondientes 

para prevención del Covid-

19. 

Ninguno en desacuerdo  

 

¿Cuántas personas son las 
encargadas de que se cumpla 
el plan o estrategia de 
comunicación durante la 
Pandemia de Covid-19, en la 
Clínica Médica Familiar? 

 

Los tres coincidieron que 

cada jefe es encargado de un 

grupo de personas y de esta 

manera se supervisa todo. 

Pero que al momento no 

tienen estrategia.  

Ninguno en desacuerdo  

 

¿Qué canales de 

comunicación utiliza la 

Clínica Médica Familiar, 

para informar a sus 

colaboradores sobre algún 

tema? 

El principal canal es la 

forma directa, de jefe a 

colaborador y algunas veces 

por correo electrónico.  

Ninguno en desacuerdo  

 

¿Qué medios de 

comunicación utiliza la 

Clínica Médica Familiar, 

para informar a sus 

pacientes sobre horarios, 

protocolos de seguridad, 

servicios y productos? 

 

Los tres indicaron que, 

llamada telefónica, la 

secretaria atiende y brinda 

toda la información.  

También están en la página 

de la empresa y en la sala de 

espera hay un rotulo con los 

horarios.  

Ninguno en desacuerdo  
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Como resultado de las entrevistas, se detectó que La Clínica Médica Familiar Bio-Medic 

tiene dificultad en la comunicación interna y también falta atender la comunicación en las 

páginas oficiales de la empresa (redes sociales), no tiene departamento de comunicación ni 

administrador de redes sociales y esto impide a que la institución crezca. 

 

Las personas entrevistadas dentro de la institución, reconocen que: “No se comunican de 

forma adecuada porque no existe área de comunicación para orientar de manera correcta al 

personal y que no cuentan con manuales o capacitaciones para atender a los clientes en 

pandemia o clientes en general”.  

 

1.16.4 Grupos focales  
 

No se realizaron grupos focales 

 

1.16.5 Entrevistas   
 

El cuestionario es un conjunto de preguntas o variables a medir, deber ser congruente con el 
planteamiento del problema o hipótesis, el contenido de las preguntas es variado de igual 
forma los aspectos que mide; en él pueden existir preguntas cerradas y abiertas. 
 

Preguntas Cerradas: Son las que contienen opciones de respuesta previamente delimitadas. 

 

Preguntas Abiertas: Por su parte las preguntas abiertas no delimitan la respuesta por lo tanto 

la categoría de respuestas el elevada. (Sampieri, 2014, págs. 218-220) 
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Figura 2:  Entrevista para colaboradores  

 

 
Fuente: Propia 

 

Con las respuestas de las preguntas 1 y 2 se logró detectar que los colaboradores tienen claras 

las políticas de la empresa, pero no saben cuáles son los objetivos.  

 

Con respecto a las respuestas de la pregunta 3, los colaboradores indicaron que se sienten 

apoyados y que confían en sus superiores. 
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En las respuestas de la pregunta 4, la mayoría de colaboradores indicó que no reciben 

retroalimentaciones. Esto denota falta de comunicación.  

 

Con las respuestas de las preguntas 5y 6 los colaboradores poseen todas las herramientas que 

les permite desempeñar su cargo y tienen claras las obligaciones designadas.  

 

Las respuestas de la pregunta 7, la mayor parte indicó que reciben información espontánea y 

no de manera formal.  

 

En la pregunta ocho, los catorce colaboradores señalaron que se comunican de forma directa 

y por mensaje de texto. 

 

Los colaboradores están satisfechos con su puesto de trabajo porque indican que la empresa 

es un ambiente agradable para trabajar, no existen chismes, trabajan en equipo y están 

orgullosos de pertenecer a la institución. 

 

Como resultado de los cuestionarios, se observó que la mayor parte de los colaboradores no 

tienen claros los objetivos de la empresa.  No reciben información periódica sobre los 

cambios de la empresa y no han sido capacitados ni motivados para realizar sus labores, así 

que de aquí se encamina el plan estratégico. 

 

También se realizó cuestionario vía telefónica a veinte pacientes que visitaron La Clínica 

Médica Familiar Bio-Medic en la semana del 19 al 23 de abril del 2021, en los cuales 

dieciocho de los entrevistados reaccionaron a favor de la atención y del servicio prestado por 

la institución. 

 Los dos faltantes tenían duda sobre la medicina y se les traslado al área encargada para 

resolver la consulta, posterior indicaron que estaban satisfechos.  

 

Los veinte entrevistados indicaron que si recomiendan la Clínica Médica Familia Bio-Medic 

a sus amigos y familiares.  
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1.17 Interpretación de resultados 

No se realizaron encuestas, el enfoque del presente diagnóstico es cualitativo y para obtener 

información se ejecutaron entrevistas con las que se logró obtener lo solicitado sin ninguna 

limitación.  

 

En las entrevistas se observó la buena voluntad de las personas al responder y reconocen que: 

No existe estrategia de comunicación para la empresa, ni de atención a los clientes y que  

debido al impacto de la Pandemia se implementó la atención por medio de mensaje directo a 

través de las redes sociales, pero no existe una estrategia de comunicación formal.  

 

Todos coincidieron en que no se brinda ningún tipo de capacitación.  

 

Con respecto a la Pandemia, cuentan con medidas de seguridad para el personal y para los 

pacientes, pero no hay estrategia de comunicación para esta situación.  

 

El canal utilizado para comunicarse internamente es el directo, de jefe a empleado. 

 

Y para finalizar el canal utilizado para comunicarse con el público es la llamada telefónica y 

en ocasiones postean las redes sociales.  

 

Por lo anterior mencionado se concluye que la comunicación se lleva a cabo de manera informal 

y que no hay un modelo establecido, se recomienda elaborar un Plan de Comunicación Interna, 

brindar capacitaciones para promover valores de convivencia y motivación al personal. 

 

También se exhorta capacitar al personal sobre comunicación asertiva, atención al cliente y 

el uso de las redes sociales.  
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1.18 FODA Comunicacional 

 

El FODA, es una vía por la cual se pueden identificar los factores internos y externos que 

pudiesen afectar a una empresa en corto, mediano y largo plazo; las fortalezas y debilidades  

de una empresa son los factores internos y por otro lado las oportunidades y amenazas son 

factores externos. (Ramirez, 2021) 

 

El análisis FODA, se utiliza como una herramienta principal, que proporciona los insumos 

necesarios para el proceso de planeación estratégica, aportando la información necesaria para 

el desarrollo de acciones y productos comunicacionales. 

 

Las fortalezas, son los atributos que hacen a una empresa tener ventaja competitiva, son las 

habilidades que posee la empresa que ninguna empresa lo hace mejor que ella.  

 

Las oportunidades son consideradas externas a una empresa y se debe a la popularidad o 

competitividad que tenga la empresa para alcanzar sus objetivos, si la empresa reconoce una 

oportunidad la puede volver potencia para el crecimiento de la empresa, pero si la deja pasar; 

puede convertirse en una amenaza.  

 

Por su parte las debilidades son los factores que pueden ser desfavorables para los objetivos 

de la empresa. Estos son internos y es donde la opinión y la acción juegan un papel 

fundamental, depende de ellos se verá reflejado el exterior y en este punto ya contará la 

opinión de los clientes. 

 

Las amenazas son las que perjudican la supervivencia y potencial de la empresa, estas son 

externas. Los aspectos que no se pueden controlar, pero si se pueden enfrentar y convertir en 

oportunidades.  
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Por lo descrito anteriormente, para realizar este diagnóstico, se recurrió a esta herramienta; 

de esta manera se pudo determinar la situación actual de comunicación, este análisis se basó 

en el resultado de las entrevistas, con el propósito de identificar las principales fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas de la Clínica Médica Familiar Bio-Medic 

 

Tabla 2 FODA Bio-Medic 

FORTALEZAS: 

 Clínica con prestigio en población                      
y profesionales. 

 Interés de los profesionales por el servicio 
de la clínica.  

 Equipo humano joven y motivado para la 
mejora.  

 Avanzada tecnología médica.  

 Atención para toda la familia.  

 Servicios sanitarios de calidad.   

DEBILIDADES 
 No tienen estrategias de 

comunicación.  

 Poca comunicación interna. 

 No reciben capacitaciones de ningún 

tipo. 

 No actualizan su página web ni sus 

redes sociales.  

 No tienen objetivo general ni 

específicos.  

OPORTUNIDADES: 

 Implementar una estrategia de 

comunicación interna. 

 Capacitar al personal en el tema de 

atención al cliente y comunicación 

Asertiva.  

 Capacitar al personal para inculcar 

valores y motivar a los colaboradores de 

la institución.  

 Activar las redes sociales. 

 Propietarios abiertos a nuevos planes de 

mejoramiento.  

AMENAZAS 

 Disminución de las visitas de la 

población ante la crisis de la 

pandemia.  

 Deficiencia de información en las 

redes sociales. 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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F

 

1.19 Problemas detectados 

 

Por la pandemia que vive Guatemala causada por el virus del Covid-19, han existido varios cambios 

a nivel nacional; esto debido a los protocolos de seguridad expuestos por el presidente del país. 

Esto afecto la economía de Guatemala y el siguiente análisis de comunicación se realizó de manera 

cualitativa para poder determinar las mejoras que necesita la Clínica Bio-Medic para afrontar esta 

crisis. 

 

En Bio-Medic la comunicación interna se da por medio de canales informales como: el teléfono, 

mensajes de texto y de forma verbal.  Los cambios o anuncios de la empresa se trasladan de forma 

descendente, es decir de la gerencia hacia el personal; no existen procedimientos ni normas de 

comunicación y la comunicación interpersonal entre los miembros de la organización es deficiente, esto 

genera confusión en los procesos a realizarse y no existe motivación laboral.  

 

En la comunicación externa se detectó que las redes sociales de la Clínica están desactualizadas y no 

tienen encargado para estar área.  

 

1.20 Planteamiento del problema comunicacional  

La comunicación es un fenómeno de interacción social, toda sociedad la necesita para su desarrollo 

y para  establecer relaciones entre los seres humanos (Interiano, 2003, pág. 9) 

 

¿Cuál es la causa principal de la disminución de visitas de pacientes a la Clínica Bio-Medic, a raíz de 

la pandemia Covid-19? 

Respuesta hipotética: La causa principal de la disminución de pacientes a la Clínica Bio-Medic a raíz 

de la pandemia Covid-19, es la carencia de una estrategia de comunicación interna que fortalezca la 

comunicación con sus pacientes. 
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1.21 Indicadores de éxito 

 Las herramientas principales son: 

 La colaboración total del gerente general de la Clínica Médica Familia Bio-Medic.  

 Área e insumos para realizar desayunos y capacitaciones de los colaboradores sobre 

valores y comunicación asertiva.  

 Área e insumos para realizar desayunos y capacitaciones de los colaboradores sobre el uso 

de las redes sociales.  

 La Clínica Médica Familia Bio-Medic cuenta con un presupuesto para el año 2021 de                    

Q 15,000.00 (Quince mil quetzales exactos) de los cuales el 25% fue designado para la 

elaboración de la estrategia propuesta.  

 

1.22 Proyecto a desarrollar 

 

“Diagnóstico y Estrategia de Comunicación interna y externa para La Clínica Médica Familia Bio-

Medic.” 
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  Capítulo 2 

Plan estratégico de comunicación 

 

 2.1 Plan comunicacional 

 

“La planificación comunicacional, es una herramienta básica, para alcanzar los objetivos de una 

institución, ya que establece las necesidades, propone y ejecuta procedimientos que satisfagan las 

mismas” (Hermosilla, 2005) 

 

(Perez, 2014) Nos indica en su tesis que el “El Plan de comunicación es un documento que recoge 

las políticas, estratégicas recursos, objetivos y acciones de comunicación, tanto interna como 

externa que propone realizar una organización”, con esto se puede direccionar a una acción por 

medio de diferentes herramientas que nos llevan a lograr los objetivos propuestos.  

 

De acuerdo a lo anterior expuesto, la planificación comunicacional es un instrumento de actuación 

en base al diagnóstico, se presenta una propuesta del plan a ejecutar; el cual consta de: un programa 

de acción en un tiempo estipulado que recoge estrategias, mensajes básicos, acciones, cronograma, 

presupuesto y métodos de evaluación. 

 

Por el problema actual que se afronta debido a la Pandemia y realizado el diagnóstico de estudio 

en la Clínica Médica Familiar Bio-Medic, se plantea lo siguiente:  diagnóstico, estrategia de 

comunicación interna y manejo de redes sociales. 

 

El plan estratégico de comunicación interna es importante porque fortalece las relaciones de los 

colaboradores, los hace protagonistas de las situaciones; logrando que ellos se sientan parte de la 

organización. Por otra parte, la motivación laboral es clave para que los colaboradores puedan 

expresarse, proponer ideas y sentirse valorados en su lugar de trabajo. (Maldonado, 2018) 
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Esta estrategia estará dirigida a los colaboradores de la Clínica Médica Familiar Bio-Medic.  

 

El manejo de redes sociales es una herramienta que se puede utilizar para hacer negocios, las redes 

aumentan la visibilidad de la marca, logran posicionamiento, crean comunicación directa entre el 

cliente y la empresa. Para alcanzar los objetivos de la plataforma digital, se necesita: atender a los 

clientes en tiempo adecuado, resolver dudas, resolver reclamos con amabilidad y profesionalismo 

con el objetivo de crear vínculos emocionales para encontrar la fidelidad de los clientes. 

(Perrusquía, 2019) 

2.2 Misión del plan  

Fortalecer la comunicación interna y reforzar el uso de las redes sociales para posicionarse como 

líderes en medicina natural y fidelizar clientes.  

2.3 Visión del plan  

Posicionar a Bio-Medic como líder en medicina alternativa e impactar en las redes sociales para 

promover la salud.  

2.4 Elementos Comunicacionales 

2.4.1 Comunicación 
 

William Bortot, (1965: p115), dice “La comunicación, es un fenómeno que establece una relación 

entre dos o más individuos, basada en el intercambio de mensajes o ideas, medio a través del cual 

se desarrollan todas las relaciones humanas. Pero en una interpretación más general, se puede 

definir como la incitación de una respuesta”. 

 

 Según (Berlo, 1969) la comunicación  tiene alguna fuente, es decir una persona grupo de personas 

con un objeto y una razón para ponerse en comunicación; al desarrollar comunicación de una a más 

personas, los sentidos pueden ser considerados como descifradores de códigos y a continuación se 

listan los componentes que se deben incluir en un modelo de proceso de comunicación.  
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2.4.2 Elementos de comunicación  
 

Fuente o emisor de la comunicación: Es el creador del mensaje 

Mensaje: Lo que se desea dar a conocer  

Canal: El medio que se utiliza para transmitir el mensaje.  

Receptor o decodificador de la comunicación: Es el que reacciona conforme al mensaje.  

Ruido: Distorsión del mensaje 

El Pensamiento: Herramienta crucial para entender el mensaje  

 Crea comunicación al hablar, escribir, escuchar y leer. 

 Se relaciona a sus experiencias. 

 Influye en la manera de expresarse.  

Retroalimentación: Es la información de retorno que se transmite en respuesta al mensaje inicial. 

 

Figura 3 Esquema del proceso de Comunicación 

 

     

                    Codificación                                                           Decodificación 

 

 

 

              

Retroalimentación 

 

Fuente: www.know.net 

 

 Fuente   Receptor Mensaje 

Canal
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2.4.3 Comunicación Organizacional 

Conocida también, como comunicación corporativa o comunicación institucional, consiste en el 

proceso de emisión y recepción de mensajes dentro de una empresa. 

Este tipo de comunicación, es más que un intercambio de datos, ya que contempla el 

establecimiento de las dinámicas de cooperación, coordinación y de avance conjunto hacia los 

objetivos; sirve para la gestión de la organización e integración de sus distintos elementos, creando 

un impacto en su productividad. 

 

La comunicación organizacional se divide en externa e interna. 

 

Comunicación externa: Acciones y eventos de comunicación, creados para estrechar las buenas 

relaciones con los diferentes públicos de la organización y así dar a conocer la información que la 

empresa desee.  

 

Comunicación interna: Es un conjunto de actividades efectuadas por cualquier organización o 

empresa para la creación y el manejo de nuevas relaciones con los miembros de dicha institución. 

Esto se realiza usando diferentes medios de comunicación, los cuales mantendrán informados, 

motivados e integrados a los miembros para un mejor desempeño en cuanto a lo laboral y humano. 

Esta comunicación permitirá conocer las necesidades comunicativas del personal, facilitando la 

creación de sistemas de comunicación eficaz en la cual se puedan transmitir la cultura y los 

objetivos de la empresa. 

2.5 Alcances y límites de la estrategia 

2.5.1 Alcances de la Estrategia 
 

Para realizar la estrategia de comunicación interna y el buen manejo de redes sociales, la empresa 

Bio-Medic proporcionará lo siguiente: 
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Área e insumos para realizar desayunos y capacitaciones para implementar dirección de 

comunicación, sobre valores, comunicación asertiva, clima laboral, talento humano, identidad 

empresarial y trabajo en equipo. 

La Clínica Médica Familia Bio-Medic cuenta con un presupuesto para el año 2021         de                     

Q 15,000.00 (Quince mil quetzales exactos) de los cuales el 25% fue designado para la elaboración 

de la estrategia propuesta. 

 

Se determina la viabilidad realizar 3 desayunos de convivencia como estrategia de comunicación 

interna, por su rentabilidad actual y sus ventajas de lograr identidad corporativa para poder 

proyectarse ante sus clientes, fomentar el trabajo en equipo y así saber a dónde se dirigen, gestionar 

el talento humano para utilizar al máximo el potencial de cada colaborador. Este conjunto de 

actividades motiva a los colaboradores y crea un ambiente laboral agradable.  

Se definirá un plan estratégico de manejo de redes sociales, para el que proyecto se realice en 

tiempo y espacio. 

Se logrará tener una buena identidad empresarial con personal que proyecte los valores de la 

empresa.  

 

2.5.2 Límites de la estrategia 
 

 Que estén dispuestos a realizar las actividades en el pico de la pandemia.  

 Disponibilidad de los colaboradores para recibir las charlas en las fechas establecidas. 

 Que quede en propuesta y no llegue a ejecutarse. 

 

2.6 Metodología para la aplicación de la estrategia comunicacional 

 

(Sampieri, 2014) Afirma que para realizar una buena investigación se requiere plantear 

correctamente el problema y también tener un rigor metodológico, es decir, incluir todos los pasos 

del proceso. 
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Para (Bastis Consultores, 2020) existen 3 tipos de metodologías que son: metodología cuantitativa, 

cualitativa y de triangulación; pero para este trabajo se utilizará una.  

Metodología Cualitativa:  

Es una herramienta que se sirve principalmente de los discursos, las percepciones, las vivencias y 

experiencias de los involucrados.  Esta se enfoca en todos aquellos aspectos que no pueden ser 

cuantificados, es decir; sus resultados no son trasladables a las matemáticas. Su método de 

razonamiento es inductivo y va de lo particular a lo universal.  

Esta metodología permite entender como los participantes de una organización perciben los 

acontecimientos (Sampieri, 2014) 

Tipo de investigación y enfoque: 

El enfoque de la investigación es la forma en la que el investigador se apoya al objetivo de estudio, 

es el método que utiliza para recolectar datos en búsqueda de resolver un problema. 

 

Algunas características del enfoque cualitativo de investigación: 

1. Este enfoque también se guía por temas o áreas de investigación. 

2. Reúne y analiza datos para afinar las preguntas a investigas o revelar nuevas interrogantes.  

3. Interpreta resultados. 

4. En la mayoría de estudios cualitativos no se prueban hipótesis, estas se generan durante el 

proceso y se perfeccionan conforme se reúnen más datos obtenidos de resultado de estudio. 

 

El proceso de investigación es más flexible y varía entre las respuestas y el desarrollo de la teoría. 

Su propósito es reconstruir la realidad, tal como la observan los actores de un sistema social 

definido. (Sampieri, 2014) 

El tipo de investigación que se utilizó para el presente diagnóstico fue: cualitativo, debido a que se 

realizado por medio de la observación, esto permitió obtener datos sobre el objeto de estudio; 
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también se puede decir que se enmarca en la descripción ya que por medio de ella se obtuvo 

información sobre el proceso de comunicación externo, documentación, entrevista y FODA; con 

el fin de recabar, información y estudiarla para detectar problemas o necesidades. 

 

Las técnicas utilizadas fueron: observación, FODA comunicacional, entrevistas, encuestas a todos 

los colaboradores de la empresa sin importar cargo.  

 

La observación  

Esta fue la primera herramienta utilizada para conocer todo tipo de detalles, comportamientos y 

resultados que estaba obteniendo Bio-Medic, esta información fue de utilidad para generar el 

diagnóstico y el FODA comunicacional, esta herramienta también se utilizó para estudiar las redes 

sociales de la empresa. 

FODA: Esta es una herramienta principal, que proporciono los insumos necesarios para el proceso 

de planeación estratégica, aportando la información necesaria para el desarrollo de acciones y 

productos comunicacionales. 

La entrevista: Esta técnica se aplicó por medio de una guía de preguntas estructuradas a todas las 

áreas de la empresa sin excepción alguna.  

2.6.1 Objetivos del plan estratégico 
 

Fortalecer el proceso de comunicación interna y externa de la Clínica Médica Familiar Bio-Medic.  

Objetivos Específicos: 

Reforzar la comunicación corporativa por medio de un conjunto de acciones que faciliten su 

desarrollo.  

Gestionar la comunicación dentro y fuera de la empresa. 
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2.6.2 Acciones para conseguir los objetivos. 
La asociación del análisis y el diagnóstico, lograron identifican las necesidades de Bio-Medic y por 

medio de la estrategia y acciones se buscan mejorar los procesos comunicacionales. 

 

Para el objetivo específico de reforzar la comunicación corporativa se realizaron estas acciones: 

Acción 1: Convivencia 

Acción 2: Capacitación  

 

Para el objetivo específico de gestionar la comunicación dentro y fuera de la organización se 

utilizaron estas acciones: 

Acción 3: Plan de actividades 

Acción 4: Estrategia en redes sociales. 

 

2.6.3 Los indicadores para medir el cumplimiento:  

Los objetivos deben evaluarse correctamente para determinar su funcionalidad y éxito, para medir 

el cumplimiento de ellos se utilizará:  

 

Fotos, videos y las 2 guías vía digital para el seguimiento de cada estrategia sugerida.  

 

2.6.4 Los Instrumentos 

 

Para realizar el plan estratégico de comunicación en La Clínica Médica Familia Bio-Medic fue 

necesario utilizar instrumentos básicos para reunir información, también es importante determinar 

plazos para asegurar la correcta operatividad de la misma. 

 

En los instrumentos se pueden mencionar: Computadora, libros, paginas informativas de internet, 

tesis y reuniones con supervisor del Ejercicio profesional supervisado.  
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Plazos en tiempo para aplicar las actividades de la estrategia: 

 

 Observación del comportamiento y reacción de los colaboradores en el primer desayuno 

programado en Bio-Medic. (julio – semana 3). 

 Observación del comportamiento de los colaboradores en el segundo desayuno sobre 

programado en Bio-Medic. (julio – semana 4). 

 Observación del manejo de redes sociales para detectar si se está implementado la 

estrategia propuesta. (agosto – semana 2). 

 Observación general al comportamiento de los colaboradores en el manejo de 

comunicación interna. (agosto – semana 4). 

 Observación a las redes sociales de la Clínica Médica Familia Bio-Medic. (agosto – 

semana 4). 

 

2.6.5 Actividades para la operatividad de la estrategia 
 

Con el fin de renovar los procesos comunicacionales en la Clínica Médica Familiar Bio-Medic, se 

plantea un conjunto de acciones a llevar a cabo, dentro de ellas se propone capacitar a los 

colaboradores para integrar las comunicaciones adecuadas que se desarrollan dentro de la empresa, 

esto permitirá generar mayor claridad alcanzar la proyección de la imagen deseada según los 

objetivos planteados dentro de la organización. 

El conjunto de acciones a emprender tales como: desayunos de convivencia, desayunos de 

capacitación, también se proporcionará una guía de actividades sobre comunicación y clima laboral 

y una guía con la estrategia de redes sociales para la organización.  
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2.6.5.1 Propuesta 1:  Desayuno de convivencia  
 

 

Tabla 3 Desayuno de convivencia 

Desayuno de Convivencia  
 
Estrategia: Convivencia entre los colaboradores. 
 
Objetivo. Crear un ambiente de convivencia que permita mejorar las relaciones interpersonales y 
fortalecer la identidad corporativa. 
 
 
Audiencia  Acción   Medio-Canal  Fecha Costo 

aproximado.  
 
Público 
Objetivo  
 
Colaboradores 
de la Clínica 
Médica 
Familiar Bio-
Medic. 

 
Desayuno corporativo 
para fomentar la 
convivencia y gestión 
de talento humano. 
 
También se recordó la 
Misión y Visión de 
Bio-Medic.   
 
Para esta reunión se 
utilizó Laptop, 
presentación 
previamente preparada 
e internet.  
 
Para los alimentos se 
compraron empanadas 
de pollo, pan tostado 
café y jugo de naranja. 
 

 
Estudiante: Nirsa Pelén  
 
Charla vía zoom  
 
 

  
Miércoles 14 
de julio de 
2021. 

 
Q.500.00  
  

Fuente: Elaboración propia.  
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2.6.5.2 Propuesta 2: Desayuno de capacitación  
 

Tabla 4 Desayuno de Capacitación  

Desayuno de Capacitación   
 
Objetivo: Informar sobre la importancia de capacitar al personal.  
 
 
Audiencia  Acción Medio- Canal  Fecha  Costo aproximado  

 
Público 
Objetivo  
 
Colaboradores 
de la Clínica 
Médica 
Familiar Bio-
Medic 

 
Informar sobre la 
importancia de 
capacitar al personal 
continuamente. 
 
Se preparó una 
presentación sobre 
la comunicación  
Asertiva y la 
importancia del 
clima laboral. 
 
Se utilizaron tesis, 
libros, laptop, 
internet y para los 
alimentos se 
compraron 
empanadas de res, 
pan dulce, coctel de 
frutas, café y jugo de 
naranja.  
 
 

 
Estudiante Nirsa 
Pelén.  
 
Capacitación vía 
Zoom. 
 
Antes de presentar 
dicha capacitación 
a los 
colaboradores, se 
envió al Gerente 
General para 
recibir aprobación 
de la misma.  
  
 

  
Miércoles 21 de 
julio de 2021. 

 
Q. 400.00  

Fuente: Elaboración propia.  

 

 

 

 



 

40 
 

2.6.5.3 Propuesta 3: Guía de estrategia de redes sociales 

 
Tabla 5 Entrega de guía para estrategia de redes sociales  

Entrega del Plan de manejo de redes sociales    
  
 
Estrategia: Informar  sobre el manejo adecuado de redes sociales. 

Objetivo: Implementar un plan para manejo de cuentas en redes sociales que permita comunicar los 
mensajes de forma clara y concisa, alineados a los objetivos de la organización.   
 
Audiencia  Acción  Medio- Canal  Fecha Costo aproximado 

 
Público Objetivo  
 
Área encargada de 
redes sociales de 
la Clínica Médica 
Familiar Bio-
Medic 

 
Capacitar al 
colaborador 
encargado sobre el 
uso de las redes 
sociales y entregar 
la guía con la 
estrategia para 
poder 
implementarla.  
 
Para preparar la 
guía se utilizó 
laptop, internet, 
una aplicación 
para editar, links 
sobre estrategias 
de redes sociales y 
tesis.  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Reunión vía 
Zoom. 
 
Por: Nirsa Pelén 
 
Creadora de 
contenido para 
redes sociales. 
 
Trabajando 
actualmente con 
más de 5 empresas 
en Guatemala.  
 
  

 
Miércoles 04 de 
agosto de 2021.   

 
Q. 500.00  

Fuente: Elaboración propia.  

 



 

41 
 

2.6.5.4 Propuesta 4: Guía de comunicación interna 

 
Tabla 6 Entrega de guía para comunicación interna  

Entrega del Plan de actividades  
 
 
Estrategia: Taller informativo sobre estrategias de comunicación establecidas para Bio-Medic.   
 
Objetivo. Entregar el Plan de actividades.  
 
 
Audiencia  Acción   Medio-Canal  Fecha Costo 

aproximado
.  

 
Público 
Objetivo  
 
Colaboradores 
del área 
administrativa 
de la Clínica 
Médica 
Familiar Bio-
Medic.  

 
Desayuno corporativo para 
informar sobre los cambios 
propuestos. 
 
Se brindará una guía con 
sugerencias de continuidad de 
desayunos para que se hagan 
mesas redondas, donde todos 
puedan aportar sus ideas y 
expresar como se sienten en 
la empresa.  
 
También se pretende 
fomentar que el encargado de 
los desayunos pueda preparar 
talleres de motivación para 
los colaboradores. 
 
.   

 
Vía Zoom   
 
Estudiante: Nirsa 
Pelén  
 
 

 
Miércoles 18 
de agosto 
2021. 

 
Q.300.00  
  

Fuente: Elaboración propia.  
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2.7 Financiamiento 

El financiamiento de los productos comunicacionales estará a cargo en el 60% por parte de la 

Clínica Médica Familiar Bio-Medic y el 40% estará a cargo de la estudiante Nirsa Pelén. 

 

 2.8 Presupuesto 

 
Tabla 7 Presupuesto 

Cantidad Descripción Total 

1 Desayuno corporativo/Convivencia Q500.00 

1 Desayuno corporativo/Capacitación  
Q800.00 

 

1 Manual digital de comunicación interna. Q500.00 

1 Plan de Manejo de Redes Sociales/ Manual digital 
Q300.00 

 Total 
2,100.00 

 

            Fuente: Elaboración propia.  

 

2.9 Beneficiarios 

Se establece una cantidad de 17 beneficiarios que es la totalidad de personal que forma parte la 

organización Bio-Medic. 
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2.10 Recursos Humanos  

 

 

Tabla 8 Recursos humanos 

Puesto Funcional Gerente Operativo  

 

Puesto Nominal 

 

Gerente Operativo 

 

 

Descripción de puesto 

 

El trabajo, consiste en organizar, planificar, coordinar y controlar 

todas las actividades de la empresa y supervisar la comunicación. 

 

 

 

 

 

Responsabilidades 

 

1. Planificar, coordinar y controlar todo lo referente al 

desarrollo de los procesos de las estrategias de 

comunicación. 

2. Supervisar todas las actividades que se realicen para 

mejorar la comunicación de la empresa.  

3. Resaltar la misión, visión y valores de la institución 

 

 

 

Requisitos 

 

Poseer el título en   Licenciatura en administración de empresas. 

Poseer mínimo dos años de experiencia en puesto similar.  

 

Fuente: Elaboración propia.  
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Puesto Funcional Estudiante  

 

Puesto Nominal 

 

Estudiante Nirsa Pelén  

 

 

Descripción de puesto 

 

Ser el encargado de diseñar, dirigir y coordinar la propuesta de 

comunicación y estrategia de redes sociales en la Clínica Médica 

Familiar Bio-Medic.  

 

 

 

 

 

Responsabilidades 

 

1. Crear una estrategia de comunicación adecuada según 

debilidades en el diagnóstico.  

2. Definir y concretar las políticas de comunicación de la 

organización. 

3. Difundir y divulgar la información sobre lo que será la 

propuesta de la estrategia propuesta.  

4. Colaborar en todo el proceso para implementar de manera 

correcta la estrategia propuesta.   

5. Resaltar la misión, visión y valores de la Institución. 

 

 

 

Requisitos 

 

Pensum Cerrado de Licenciatura de Comunicación 

Influenciadora en redes sociales.  

Creadora de contenido para empresas de Guatemala. 

Secretaria  

Fuente: Elaboración propia.  

 

2.11 Áreas geográficas de acción 

37 calle 12-46 zona12 Colonia Villa Sol, Ciudad de Guatemala C.A.  
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2.12 Cuadro comparativo de la estrategia 

 

Tabla 9 Comparación de estrategia 

Actividad o 
Producto 
Comunicacional 

Objetivos 
específicos 

Presupuesto Recurso 
Humano 

Área 
geográfica 
de impacto 

Beneficiarios Fecha de 
ejecución 

Desayuno 

Corporativo/ 

Convivencia  

Crear un 

ambiente de 

convivencia que 

permita mejorar 

las relaciones 

interpersonales 

y fortalecer la 

identidad 

corporativa 

Q500.00 Estudiante 

Nirsa 

Pelén y 

Gerente 

Operativo 

Ciudad de 

Guatemala 

y en todo lo 

que se dé a 

su alcance.  

Área 

administrativa 

y 

colaboradores 

de Bio-Medic.  

Miércoles 

14 de 

julio de 

2021. 

Conferencia de 

Medios de 

Comunicación 

Interna. 

/capacitación  

Proporcionar 
conocimiento y 
las 
herramientas 
adecuadas para 
comunicarse de 
manera asertiva 
en la empresa.  
 

Q800.00 

 

Estudiante 

Nirsa 

Pelén y 

Gerente 

Operativo 

Ciudad de 

Guatemala 

y en todo lo 

que se dé a 

su alcance. 

Área 

administrativa 

y 

colaboradores 

de Bio-Medic 

Miércoles 

28 de 

julio de 

2021. 
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Plan de 
Manejo de 
Redes 
Sociales/ 
Manual 
digital. 

Implementar 
un plan para 
manejo de 
Facebook que 
permita 
comunicar 
los mensajes 
de forma 
clara y 
concisa, 
alineados a 
los objetivos 
de la 
organización.   

Q500.0

0 
Estudiant
e Nirsa 
Pelén y 
Gerente 
Operativo 

País de 
Guatemal
a 

Población en 
general que 
esté 
interesada en 
medicina 
alternativa y 
en salud 
preventiva.   

Miércole
s 04 de 
agosto de 
2021.   

Manual 
digital de 
comunicació
n interna. 

Dejar 
políticas 
establecidas 
para realizar 
desayunos de 
convivencia 
una vez por 
mes para 
mantener la 
comunicació
n asertiva. 

Q300.0

0 
Estudiant
e Nirsa 
Pelén y 
Gerente 
Operativo 

Ciudad de 
Guatemal
a y en todo 
lo que se 
dé a su 
alcance. 

Área 
administrativ
a y 
colaboradores 
de Bio-Medic 

Miércole
s 18 de 
agosto 
2021. 

 

Fuente: Guía de trabajo Plan Estratégico de Comunicación USAC.  
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2.13 Cronograma del plan de comunicación 

 

Tabla 10 de plan de comunicación 

 
Actividad 

Julio Agosto 

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 

Propuesta de estrategia de Comunicación 

interna y Plan de manejo de Redes Sociales 

        

Desayuno Corporativo/Convivencia         

Plan de actividades / Manual digital de 

comunicación interna 
        

Desayuno Corporativo/Capacitación         

Plan de Manejo de Redes Sociales/ Manual 

digital. 
        

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

. 
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Capítulo 3 

Ejecución del plan de comunicación 

 

 

3. Informe de la ejecución 
 

3.1 Estrategia 1: Desayuno corporativo de convivencia. 
 

Objetivo: Crear un ambiente de convivencia que permita mejorar las relaciones interpersonales y 

fortalecer la identidad corporativa. 

 

Informar sobre la importancia de Comunicación organizacional y explicar la guía de Comunicación 

Asertiva realizada para Bio-Medic.  

 

Medio Utilizado: Meet.google.com 

 

Área Geográfica de Impacto: La Clínica Médica Familia Bio-Medic 

 

Presupuesto invertido en esta acción:  

La elaboración del producto comunicacional fue de Q500.00 
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Comprobación del Material: 

Figura 4 Primer desayuno corporativo 

 

 
Fuente: elaboración propia 

 

3.2 Estrategia 2: Guía de comunicación asertiva  
 

Objetivo Establecer un producto comunicacional que sea viable para orientar al área administrativa 

a fomentar procesos comunicacionales con los colaboradores de la empresa Bio-Medic.  

 

Medio Utilizado: digital. 

Áreas Geográficas de Impacto: La Clínica Médica Familia Bio-Medic 

Presupuesto invertido en esta acción: La elaboración del producto comunicacional fue de Q300.00. 
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Figura 5 Portada de la guía de Comunicación interna 

 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 6 Contraportada de la guía de comunicación 

 
Fuente: elaboración propia 
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3.3 Estrategia 3: Desayuno corporativo 
 

Objetivo: Implementar un plan para manejo de cuentas en redes sociales que permita comunicar 

los mensajes de forma clara y concisa, alineados a los objetivos de la organización.   

 

Entregar un guía digital con la estrategia de Redes Sociales.  

 

Medio Utilizado: Meet.google.com 

 

Área Geográfica de Impacto: La Clínica Médica Familia Bio-Medic 

 

Presupuesto invertido en esta acción:  

La elaboración del producto comunicacional fue de Q 400.00 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

56 
 

Comprobación del material: 

Figura 7 Segundo desayuno corporativo 

 

Fuente: elaboración propia 

 

3.4 Estrategia 4:  Guía para redes sociales 
 

Objetivo: Generar contenido de calidad y valor para enganchar a los consumidores y volverlos 

clientes 

Medio Utilizado: digital. 

Áreas Geográficas de Impacto: La Clínica Médica Familia Bio-Medic 

Presupuesto invertido en esta acción: 

La elaboración del producto comunicacional fue de Q300.00 
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Figura 8 Portada de la guía de estrategia de redes sociales 

 

 
Fuente: elaboración propia 
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Figura 9 Contraportada de la guía de estrategia de redes sociales 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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3.5 Calendarización 

Figura 11 de Calendarización 

 

 

 
Fuente: elaboración propia 
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Conclusiones  

 

 Se concluye a través de las entrevistas realizadas a los administradores, la necesidad de 

convivencia y capacitación sobre temas de comunicación. 

 Por medio de las entrevistas realizadas a los colaboradores, se identificaron las necesidades 

de comunicación sobre los procesos de la empresa y el manejo de la red social Facebook. 

 Se realizaron desayunos corporativos donde se mejoraron los procesos de la comunicación 

interna. 

 Se entregó de manera digital una guía sobre comunicación asertiva y clima organizacional, 

la cual cuenta con los procesos que se deben seguir dentro de la empresa. 

 Se elaboró un manual digital con estrategia para el uso adecuado de Facebook, en el cual 

indica la importancia sobre las publicaciones, interacciones, pagos de publicidad. 

 Se puede decir que esta investigación y la implementación de la estrategia, es un aporte 

positivo para la Clínica Médica Bio-Medic, actualmente en la comunicación interna ya 

existen cambios favorables en el comportamiento de los colaboradores y con ello se logrará 

mayor crecimiento de la institución. 

 Se desarrolló una estrategia de redes sociales, la cual queda implementada 

permanentemente.  

 Como resultado del ejercicio del EPS, la empresa Bio-Medic decidió abrir una oficina de 

comunicación para atender al público interno y externo.  
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Recomendaciones 

 

 Se recomienda a la clínica Bio-Medic que se cumplan de manera eficaz y ordenada las 

estrategias planteadas en este trabajo, para lograr los objetivos del diagnóstico. 

 

 Se exhorta institucionalizar las acciones propuestas en la Guía de Comunicación que 

evidencia el presente trabajo, como, por ejemplo: organizar desayunos corporativos, 

realizar talleres de capacitación, celebrar cumpleaños a los colaboradores y brindar 

incentivos.  

 

 Se incentiva al gerente de operaciones a organizar reuniones quincenales para trasladar 

información relevante y fortalecer el desempeño de los colaboradores. 

 

 Se exhorta a Bio-Medic a mantener motivación y participación entre las distintas áreas de 

trabajo.  

 

 Se recomienda a la Escuela de Ciencias de la Comunicación especialmente al área de EPS, 

seguir motivando y apoyando a los estudiantes que desean crecer profesionalmente a pesar 

de la Pandemia COVID-19. 
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Anexos 

 

 

                                          Foto propia: Parte del frente de la Clínica Bio-Medic 

 

 
Foto: Mapa de Ubicación 
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(fuente: https:/www.google.com/maps/) 

 

 

 Foto propia: Área para medir la temperatura y se aplicar gel. 

 

 
                                Foto propia: Recepción  
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                                                         Foto propia: Sala de espera  

 

 
Foto propia: Copia del manual de procedimientos. 
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Foto propia: Desayuno corporativo. 

 

 

 
Foto propia: Portada y Contraportada de la Guía de Comunicación Asertiva  
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Foto propia: Desayuno corporativo. 

 

 
Foto propia: Portada y Contraportada de la Guía de Estrategia para Facebook.  
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Ejemplo de Guía de Observación. 
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Ejemplo de entrevista al área administrativa. 
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 Ejemplo de entrevista realizada a los colaboradores de la Clínica Médica Bio-Medic 
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Ejemplo de entrevista realizada a pacientes que visitaron la de la Clínica Médica Bio-

Medic.  
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