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Resumen

Titulo: Modelo de comunicacién externa utilizado en el Consultorio Casa Central.
Autor: Miriam Patricia Ayme Melgar Calderén

Universidad: De San Carlos de Guatemala

Unidad Académica: Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Problema investigado: ¢Cual es el modelo de comunicacion externa que utiliza el

Consultorio Casa Central?

Instrumentos utilizados: Guia de observacion, fichas para datos documentales,

encuesta y entrevista semi estructurada.

Procedimiento para obtener datos e informacion: Se realiz6 una investigacion
bibliografica en la biblioteca de la Universidad de San Carlos y de la Escuela de Ciencias
de la Comunicacion para sustentar el marco teérico. Por otra parte, se realizé observacion
en la institucién y se recolectaron datos de documentos importantes. El personal fue

entrevistado y los pacientes fueron encuestados.
Resultados:

El Consultorio Casa Central se fundo el afio 1945 y su labor consiste en prestar servicios

médicos en diversas especialidades a personas de escasos recursos.

A través del cuestionario, guia de observacion, entrevista y fichas bibliograficas, los
resultados de la investigacion determinaron el modelo de comunicacion que se aplica en
la institucion correspondiendo al de Harold Laswell y se compone de cinco elementos:

Jquién? ¢ qué dice? ¢ por qué canal lo dice? ¢a quién? y ¢ con qué efectos?

Con la investigacion se identificaron los medios por los cuales se comunican los pacientes
con la institucién. Se evalué el modelo y se determin6 que es funcional y eficiente para la
instituciéon, sin embargo debe mejorar en aspectos de capacitacion, presupuestos y

comunicacion interna.



Introduccion

El Consultorio Casa Central forma parte de la Compaiiia de las Hijas de la Caridad de la
Republica de Guatemala, institucion religiosa de caracter social que cuenta con varios
establecimientos dedicados a temas de salud y educacion sin afan de generar ganancias.

Fundado en 1945, en la zona 1 de la Ciudad. Las “Clinicas médicas de la Casa Central”
han trabajado para brindar servicios médicos con especialidad en: medicina general,
oftalmologia, odontologia, pediatria, ginecologia, nutricién, dermatologia y psicologia, a

personas de escasos recursos y particularmente, cercanas a la institucion.

Con el paso de los afios la institucion ha crecido y ha fortalecido su capacidad de atender
a mas pacientes en los diversos servicios. Por tal motivo, resulto importante la necesidad
de describir la forma en la que se comunican externamente, esto, a través de un estudio

para determinar el modelo de comunicacion externa que utilizan.

Con el interés particular de la institucion por atraer mas pacientes que puedan gozar de
la diversidad de servicios y, considerando importante la satisfaccion de los pacientes al
comunicarse con el consultorio, la presente investigacion persigui6 como objetivo

general: determinar el modelo de comunicacion externa que utiliza el centro.

La observacion permitio determinar el modelo y describir los elementos, de tal forma se
establecié que corresponde al presentado por Harold Lasswell, es decir: el modelo
basado en la teoria funcionalista que describe los elementos del proceso comunicativo

con cinco preguntas: ¢ quién?, ¢ dice que?, ¢ por cudl canal?, ¢a quién?, ¢ con qué efecto?

Considerando que la comunicacion externa se retroalimenta a través del efecto, en el
proceso de investigacion se evalud el modelo establecido con el fin de conocer si era o

no satisfactorio.



Capitulo 1

Marco Conceptual

1.1. Nombre del tema

Modelo de comunicacion externa utilizado en el Consultorio “Casa Central”

1.2. Antecedentes

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, fueron encontrados los siguientes trabajos de investigacion que orientaron la
presente investigacion. Loren Salazar en su tesis denominada “La comunicacion externa
de la Municipalidad de San Miguel Petapa, plante6 como objetivos determinar las
herramientas de comunicacion externa que utilizaba la Municipalidad para con sus
habitantes, al mismo tiempo que busco establecer si dicha comunicacion es eficiente o
deficiente, (Salazar Telé, 2016).

De acuerdo a su metodologia, la investigacion se planteé con base en el método
deductivo y enfoque mixto, gracias a ello se presentaron los principios teéricos y se

explicaron los datos recopilados requeridos en el estudio.

Por otra parte, Edwin Fajardo, en su tesis “La comunicacion externa en el club
Universidad, de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala”, plante6 en sus objetivos
describir como se efectuo la comunicacion externa deportiva del club, consultar la opinién
de los publicos objetivos para detallar si la comunicacion fue eficiente, adecuada o

inadecuada, (Fajardo Rodriguez, 2011).

Apoyandose de comentarios, criticas y cuestionarios y, a través del método deductivo y

enfoque mixto, realizé la investigacion cumpliendo con los objetivos sefialados.

Luis Matute en su tesis “El proceso de la Comunicacion externa que desarrolla la Corte
Suprema de Justicia y el Organismo Judicial (Analisis y Propuesta)’, defini6 su

investigacion como un “estudio de tipo descriptivo-cuantitativo-documental. En dicha



investigacion se realizaron encuestas que permitieran generar opinion para analizar el

proceso de comunicacidn externa de la institucion, (Matute Iriarte, 1999).

Las tesis presentadas, se relacionaron con el tema en cuanto a que estudiaban la
comunicacion externa de las instituciones como un “proceso”, el cual ayudé a identificar
la efectividad de la misma. Por lo tanto, es lo que se determind y evaluo en el Consultorio
Casa Central.

1.3. Justificacion

La presente investigacion persiguié el fin de determinar y evaluar el modelo de
comunicacion externa de la institucion. De forma que, conociendo dicho modelo, se

pudieran identificar canales de comunicacion externa adecuados a sus grupos objetivos.

El Consultorio Casa Central no tenia identificado el modelo de comunicacion externa, lo
cual representaba un bajo indice de pacientes atendidos diariamente y por consecuencia,

una crisis econdémica.

Por consiguiente, resultdé necesario determinar el modelo para generar acciones que les
permitieran posicionarse a nivel externo para solventar la situacion econdmica y

promover el auto sostenimiento de la organizacion.

Cabe resaltar que, las instituciones de beneficencia o no lucrativas como es el caso del
Consultorio “Casa Central”, tienen dentro de su filosofia otro tipo de objetivos que se
alejan del tema econdémico. Su principal fin es la ayuda social sin afan de generar

ganancias.

1.4. Planteamiento del Problema

El Consultorio Casa Central no tenia establecido su modelo de comunicacion externa, lo
cual le dificultaba comunicarse con sus publicos objetivos y generar acciones para
posicionarse ante la competencia y dar a conocer sus servicios. Todo esto, representaba
un bajo indice de pacientes atendidos y por lo tanto, un bajo ingreso diario para el

sostenimiento de la institucion.



Las autoridades de la institucion no habian evaluado ni fortalecido la comunicacion

externa ya que consideraban la publicidad y propaganda como un medio para generar

ganancias, lo cual se alejaba de la filosofia de la institucion.

Resultd necesario evaluar la comunicacion externa para generar acciones que

permitieran comunicar adecuadamente a cada publico objetivo y atraer pacientes.

Considerando que el modelo de comunicacion funciona como un disefio gréfico del

proceso de comunicacion de acuerdo a una teoria y, permite facilitar el estudio de dicho

proceso. Surgio la siguiente pregunta de investigacion:

¢,Cual es el modelo de comunicacion externa utilizado en el Consultorio Casa Central?

1.5.

Alcances y Limites

Objeto de estudio: comunicacion externa en el Consultorio “Casa Central”

Ambito geogréfico: instalaciones del Consultorio Casa Central (1. Av. 13-15 zona
1 Ciudad de Guatemala)

Ambito institucional: Consultorio Casa Central

Ambito Poblacional: grupos objetivos con quienes se comunica externamente el
Consultorio Casa Central

Ambito temporal: octubre de 2018.

Limites: la presente investigacion se realizé con los pacientes, hombres y mujeres
entre 20 y 60 afios de edad, que asistieron a las diversas clinicas del Consultorio
Casa Central en horario de 8 a 10 de la mafiana, de lunes a viernes durante el
mes de octubre de 2018. Con los cuales se logroé identificar los publicos externos,

al mismo tiempo que se identificaron las deficiencias del proceso.



Capitulo 2

Marco Teorico

2.1. Comunicacién

El término comunicacion puede interpretarse de distintas maneras segun el contexto en
gue sea utilizado. Principalmente como fendmeno social, la comunicacion es una
actividad que por naturaleza ejerce el ser humano para vivir en sociedad. La descripciéon
mas antigua de comunicacion, hace referencia a la unién y relacion de los seres humanos,
(Rizo Garcia, 2009).

Por otro lado, el significado de comunicacion en el area académica engloba términos
relacionados con la psicologia, sociologia e historia, (Rizo Garcia, 2009). Plantea que la
comunicacion es el estudio de las aproximaciones interesadas por la comunicacién, como
los medios de comunicacion masiva y otros elementos que componen el fendmeno

comunicativo.

Otro acercamiento a la definicion de comunicacion la expresa (Dominque, 2005) quien
considera que la comunicacidn es una experiencia antropolégica que consiste en

intercambiar ideas unos con otros.

Carlos Interiano considera a la comunicacion como “el oxigeno de la sociedad”. Aludiendo
a que es el elemento que le ha permitido al hombre desarrollar avances cientificos y

tecnolégicos, (2004, pag. 9).

2.1.1. Teoria: Funcionalismo

Antonio Paoli, en su libro “Comunicacion e informaciéon”, define el funcionalismo como
un “conjunto de teorias que con diversos matices se adhieren a los siguientes conceptos”
(1983, pag. 19).

a) Las funciones y las instituciones: enfatiza que toda sociedad humana posee un
conjunto de necesidades y uno de instituciones para satisfacer una o algunas de

estas necesidades. En este apartado, Paoli cita a Eliseo Verdon quien, “partiendo



de una concepcion instrumentalista de las reglas sociales, busca tras la diversidad

de costumbres la identidad de la funcion”.

b) Equilibrio y conflicto: plantea que las sociedades humanas tienden a buscar el
equilibrio a través de mecanismos para regular sus conflictos. Los andlisis de estos
mecanismos de equilibrio representan para las teorias funcionalistas de la
comunicacion un punto de gran importancia. Cabe resaltar que las teorias
funcionalistas no siempre eliminan el conflicto social. La Sociologia y la
Antropologia plantean dentro de la linea funcionalista el conflicto como un

elemento importante y fundamental del analisis social.

c) La estructura social: expresa el conjunto de 6rganos de una sociedad, asi como la
interrelacion entre los individuos que dentro de instituciones pueden desarrollarse
en algunos roles unos con otros con cierta periodicidad. La parte estructural se
evidencia para las teorias funcionalistas cuando los individuos dentro de una
institucion forman una estructura, o bien, con el estudio de la sociedad que

representa una estructura.

d) La historia: el Funcionalismo no necesariamente debe conocer la historia para
conocer el funcionamiento de las sociedades, instituciones o procesos. Algunas
veces las corrientes funcionalistas utilizan la historia para aclarar datos
cronologicos que no intervienen en el funcionamiento de determinados
fendmenos. En la realidad, la historia no funciona como un proceso evolutivo que

indica cobmo funcionan las cosas.

Por otra parte, la teoria del funcionalismo, presentada por el modelo de Harold D.
Lasswell, se sustenta en la teoria psicolégica de conductismo. El cual considera que el

ser humano actla como respuesta a los estimulos del entorno. En comunicacién, el



estimulo esta representado por el emisor y la respuesta por el receptor, (Rodriguez,
2009).

También el funcionalismo propone una sintesis entre la teoria y la experimentacion
empirica, que considera a la sociedad como un organismo en el que sus componentes
se caracterizan por realizar funciones caracteristicas que revierten en el equilibrio del

sistema y su correcto funcionamiento, (Aguado Terron, 2004).

Asimismo, el funcionalismo parte de una vision empirista de la sociologia, que toma los
hechos como objetos que se componen de elementos y, con estos elementos se
desempefian funciones que determinan procesos, (Aguado Terron, 2004).

En sintesis, el funcionalismo es una teoria de la causalidad de procesos sociales, ya que
se centra en los acontecimientos sociales entendidos como cadenas de procesos. De tal

modo, se consideran procedimientos sociales configurados por las funciones.

2.1.2. Modelos de comunicacion

Juan Manuel Aguado plantea que los modelos de comunicacidon son estructuras
simplificadas que condensan las caracteristicas basicas de la comunicacién social como
la conciben los investigadores. “El modelo resulta asi el punto de encuentro entre la
concepcion tedrica y la experiencia de aquello que se pretende comprender y explicar”
(2004, pag. 198).

Los modelos de comunicacion son las herramientas graficas que permiten la
comprension y el estudio mas sintetizado de las teorias que fundamentan el proceso de

comunicacion.
2.1.2.1. Clasificacion

De acuerdo a la concepcion de la comunicacién en términos de sistema y procesos de

relaciones, (Aguado Terron, 2004) clasifica los modelos de comunicacion en:

e Estructurales: reflejan elementos de un fendmeno y sus relaciones.

e Funcionales: reflejan procesos y funciones de un fenbmeno observable.



Sin embargo, (Aguado Terron, 2004) también presenta una clasificacion de los modelos

desarrollados con base en las teorias de comunicacion existentes, dividiéndolos asi:

Modelos lineales: determinan la comunicacibn como un proceso
unidireccional entre dos polos, el emisor y el receptor. En este tipo de
modelos el emisor tiene la capacidad de decision y de influencia ante el
receptor, quien adopta un papel sujeto a la accién del emisor.

Estos modelos se adoptaron entre la Primera y la Segunda Guerra Mundial,
por lo tanto el mensaje posee una incidencia directa sobre el publico sin

mediacion.

Modelos circulares: se caracterizan por la introduccion del feed-back al
proceso de comunicacion lineal. Este tipo de modelos cuestiona el
estimulo/respuesta y se centra en el efecto directo de la comunicacion.
Asimismo, los modelos circulares plantean una concepcion mas compleja
de los modelos de comunicacion al integrarse mas elementos de mediacion
y proceso de influencia.

Modelos reticulares: presentan el proceso de comunicacion de una forma
mas compleja ya que pasan a considerar de forma separada el aspecto

psicologico y el social en la comunicacion.

2.1.2.2. Modelo de Laswell

Harold D. Lasswell, se considera uno de los maximos exponentes del funcionalismo

al presentar su modelo de comunicacion con una formula lineal de cinco preguntas

programadas.

Cabe mencionar que el modelo de Lasswell esta relacionado con lo que describen

Shannon y Weaber, quienes plantean que el emisor emite un mensaje codificado a

través de un canal, el cual puede ser interferido por el “ruido” para llegar al receptor.

Lasswell por su parte, rescata de esta teoria que “los mensajes son recibidos de



manera uniforme por las audiencias, las cuales reaccionan en forma automatica

influenciadas directamente por los estimulos” (Rodriguez, 2009, pag. 263).

Por otro parte, es importante mencionar que Lasswell aporta el “acto comunicativo” a

través de cinco preguntas con las cuales se pueden estudiar los efectos y contenidos

de los mensajes. ¢,Quién?, ¢ qué dice?, ¢ por qué canal lo dice?, ¢a quién? y ¢ con qué

efectos? Cada una abre un campo de andlisis distinto a través del cual se puede

estudiar el proceso de comunicacion de forma especifica.

2.1.2.2.1. Elementos de la férmula

Quién: referente al emisor, es quien inicia el proceso, la fuente de toda
comunicacion.

Dice qué: representa especificamente el mensaje que se esta
transmitiendo. Hace énfasis en el analisis de la informacion que contiene.
Por cual canal: son los medios que utiliza el emisor para transmitir el
mensaje. Lasswell hace énfasis en elegir los mejores canales que sean
capaces de transmitir el mensaje a los receptores.

A quién: simboliza la figura del receptor analizada a través de los medios
adecuados para comunicar

Con qué efecto: es el estimulo del mensaje, en el efecto se analiza el uso
correcto de todos los elementos del proceso para percibir el resultado,
(Tapia, 2012).

El modelo de Lasswell relaciona el de Shannon y Weaber a la comunicacion ya que

conserva elementos esenciales del mismo (Emisor, receptor, mensaje y canal) y afiade

el efecto de la comunicacién como cuestion clave del estudio, (Aguado Terron, 2004).



llustracion 1. Modelo de Laswell

Teoria: Funcionalismo

Modelo de Lasswell

¢Dice qué?

Aa .,

é¢Con qué
efecto?

Fuente: elaboracion propia

2.1.3. Comunicacion organizacional
La comunicacidon organizacional segun (Fernandez Collado, 2005), se puede entender

de 3 maneras distintas:

1. Como un fendmeno: ya que se da naturalmente en toda organizacion, tomando
como base que la comunicacion es el proceso social mas importante. De este
modo, es imposible imaginar una organizacién sin comunicacion.

2. Como una disciplina: debido a que su objeto es el estudio del fenémeno de la
comunicacion dentro de las organizaciones y con sus medios.

3. Como un conjunto de técnicas y actividades: ya que a través de ellas se lograran
facilitar y agilizar los mensajes que se dan entre los miembros de la organizacién
y sus medios.

Por otra parte, Paul Capriotti define la comunicacion organizacional como: “una forma de
comunicacion aplicada especificamente a la relaciébn entre una organizacién y sus
publicos” (1992, pag. 12).



También se define como “el proceso por el que los miembros juntan la informacion
pertinente acerca de su organizacion y de los cambios que ocurren en ella” (Lucas Marin
& Garcia Ruiz, 2002, pag. 103) .

En conclusion, la Comunicacion organizacional se conforma por todas las acciones
comunicativas que se llevan a cabo dentro de una organizacion, institucion o empresa.

Existen dos tipos de comunicacion organizacional: interna y externa.

2.2. Comunicacion externa

La comunicacion externa se define como un conjunto de mensajes emitidos por la
organizacion a sus publicos externos, con el fin de proyectar imagen, mejorar su relacién

con los mismos o promover productos o servicios, (Fernandez Collado, 2005).

Por su parte (Kreps, 1995), afirma que “la comunicacién externa permite a los miembros
de la organizacion coordinar sus actividades con los de su entorno relevante, entendiendo
como entorno relevante a las organizaciones e individuos con los cuales tiene contacto

directo la organizacion”

Maria Luisa Sanchez, define la comunicacion externa como “el proceso que establece la
empresa y el conjunto de la opinion publica para informar sobre diversos aspectos de la

vida empresarial”’, (Martinez, 2018).

De tal forma, es evidente que la comunicacion externa en las organizaciones juega un
papel muy importante, ya que a través de ella, la institucion lograra el reconocimiento de

sus publicos objetivos y mejorara su relaciéon con ellos.

2.2.1. Obijetivo
Al estar integrada la comunicacion externa en la comunicacion corporativa, su objetivo
principal se describe como: mejorar la imagen de marca y vincular las relaciones de la

empresa con los grupos de interés, (Martinez, 2018).

Puede considerarse también como objetivo de la comunicacién externa el crear una
imagen corporativa fuerte y de confianza a los grupos objetivos para poder posicionarse,
(Navarro, 2015).
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Mirna Ruiz, por su parte plantea como objetivo principal de la comunicacion externa el
posicionamiento de marca ya que “el cliente decide la compra en funcion de la marca”
(2009, pag. 44).

En conclusién, el objetivo de la comunicacion externa, esta ligado al posicionamiento de

la marca, producto o institucion y a las buenas relaciones con los grupos objetivos.

2.2.2. Publicos
Todo proceso de comunicacién externa en una organizacién esta dirigido a un grupo

especifico de personas las cuales pueden denominarse “publicos”.

En comunicacion, segun (Bonilla Gutiérrez, 2001), los publicos son los “receptores
potenciales de un mensaje se encuentren reunidos o no para recibirlo”. Por otra parte, en
la teoria de las relaciones publicas, para qué un grupo social pueda ser catalogado como

“publico”, requiere las siguientes caracteristicas:

1. Lavinculacion de sus miembros a un interés comun permanente.

2. Capacidad real de participacion y de integracion en objetivos comunes.

De tal modo, los publicos pueden clasificarse en: internos, mixtos y externos. Es
importante que antes de efectuar cualquier proceso de relaciones publicas, la institucion
realice un analisis de su entorno y clasifique adecuadamente sus publicos, ya que a ellos

se dirigiran todos los mensajes previstos en las estrategias de comunicacion.

11



2.2.3. Herramientas
2.2.3.1. Publicidad

PUBLICIDAD

Herramienta de comunicacion masiva con la finalidad de
transmitir informacion e incidir en las actitudes de los seres
humanos para impulsar comportamientos favorables.

Proposito Principail:

% informar &~ Persuadir Recordar

£ Busca:
Impactar, convencer y atraer
clientes con el fin de vender. E
TIpOS Como

Informativa recordatorio Persuasiva

Paraintroducir un Pararecordar alos Para atraer
producto al consumidores la clientesy crear
mercado necesidad del comunidad de

producto. marca.

@ El término “publicidad” puede utilizarse con fines comunicativos
ya sea si son comerciales o no lo son.

Fuente: elaboracién propia con base en: (Deusto, 1990) llustracién 2. Publicidad
(Kotler & Armstrong, 2016) (Trevifio Martinez, 2010)
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2.2.3.2. Relaciones publicas

RELACIONES
PUBLICAS

(/o

\/ Fortalecen la estructura \/ Se describen como una
formal de las disciplina "socio-
organizaciones. térmico-administrativa"

=+*@ _©

Je, - RS

Se utilizan E | @

para:

Promover productos, personas, Entablar buenas relaciones

lugares, actividades ideas u con los publicos externos de
organizaciones las organizaciones.

/L

Las relaciones publicas atraen a los consumidores y los
integran a su marca. Asimismo tienen un fuerte impacto
social a un precio mas bajo que la publicidad.

Fuente: elaboracién propia con base en: (Bonilla Gutiérrez, y ) -
llustracion 3. Relaciones publicas
2001) (Kotler & Armstrong, 2016)
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2.2.3.3. Publicity

TIPOS

La Asociacion Americana de
Marketing, define la Publicity como %' Comunicados / Notas de prensa
una estimulacion impersonal de la
demanda de un servicio, producto o Q Conferencias de prensa
idea a través de los medios de
comunicacién no pagada
directamente por el anunciante.

————————e——
@ Generacion de noticias

~ IMPORTANTES
< AT

B s,
T
o 48 3 G - ¥ ] e SO
Rad -3 RN St " How g S MPE UK
v R A PR3 N T g B QA By o Pds e .~

Fuente: elaboracion propia con base en: (Nuntium, 2018) lustracidn 4. Publicity

(Empresariales, 2004)
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2.2.3.4. Patrocinio

PATROCINIO

Se refiere a promover

actividades deportivas,
culturales, artisticas o de a
cualquier otra indole con el
propésito de obtener ‘ 0

publicidad, prestigio e
imagen.

e Es también conocido

como "sponsoring"
e Requiere de
presupuesto para SALE
ejecutar las E—
actividades
e Su fin es comercial

A través del Patrocinio se llega a
audiencias mayoritarias. Esta

relacionado con la publicidad y la ‘

promocion porque su fin es comercializar COMPANY
y crear imagen del producto, marca o "' ',

institucion. \V/

Es también una dotacién de recursos
financieros destinados a actividades no
B e~ a p g e ligadas al objetivo de las instituciones.

Fuente: elaboracién propia con base en: (Ruiz Cervantes, Ilustracion 5. Patrocinio
2009) (Calderon, Nicolau, & Mas, 2003)

15



2.2.3.5. Mecenazgo

Herramienta de comunicacion
externa considerada mas que una
"donacioén". Se basa en el aporte
financiero de una institucién hacia
una obra, servicio, evento u
organizacion de impacto social.

e Responsabilidad social

e Manifiesta la inversion de la empresa en el
ambito social

e Alcanza audiencias minoritarias

e Actividad proxima a las relaciones publicas

De solidaridad Artistico
Relacionado al aspecto ético, Relacionado al aspecto cultural, se
promueve el sentido de caracteriza por la capacidad de
responsabilidad. reflexion, creatividad y servicio
: . s
Ejemplos: a Ejemplos:
¢ Asistencia médica * Apoyo a las artes plasticas
 Defensa del medio ambiente e Festivales musicales
* Ayuda alainfancia * Inversion empresarial
Fuente: elaboracién propia con base en: (Ruiz Cervantes, 2009) llustracién 6. Mecenazgo

(Calderon, Nicolau, & Més, 2003) (Comunicélogos, 2003-2016)
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2.2.3.6. Call Center

Técnica de realizar llamadas
telefdénicas para
promocionar un producto,

marca o servicio.

&

Funciona a través de
estrategias de marketing

C A LL para alcanzar los objetivos
de las llamadas telefénicas.
Forma parte de un
C EN I E R n departamento de la empresa
o 09 encargado de dar a conocer los

servicios a traves de llamadas
telefonicas.

Fuente: elaboracion propia con base en: (Ruiz Cervantes, 2009) llustracion 7. Call Center

2.2.3.7. Mailing

MAILING

A

\ También conocida como Correo Electrénico,
‘4 es una de las herramientas de comunicacion .
4. externa mas utilizadas que consiste en enviar s
- informacion publicitaria a través del correo
o electronico.
s = su fortaleza se
Envia informacion
especifica sobre el Su primer objetivo es evitar que el correo encuentraenla
sea enviado a la papelera. Por lo tanto cantidad de
producto, marca o o 3 :
\ : 25 debe utilizar , mensajes atractivos. contactos
institucion a sus °
T IR almacenados en
publicos objetivos.
su base de datos.

Fuente: elaboracion propia con base en: (Ruiz Cervantes, 2009) Ilustracion 8. Mailing
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2.2.3.8. Infomovil

Los consumidores Mirna Ruiz la presenta como la "Unidad

reciben la rodante de atencion a los publicos, que se
informacion sin desplaza llevando informacion de las
mayor esfuerzo empresas y entablando relaciones

comerciales con los clientes.

@ =2 | INFOMOVIL

Satisface las

o o
necesidades ' i ' L~ -
del publico Herramienta utilizada paradar a

conocer los productos, marcas y
servicios hasta la puerta de los
consumidores. . .

Fuente: elaboracién propia con base en: (Ruiz Cervantes, 2009) llustracion 9. Infomévil

2.2.3.9. Telemarketing

TELEMARKETING

erramienta de utiliza para buscar
H tad 9 Se util b
comunicacion donde e l’ clientes potenciales,
intervienen las nuevas q c comercializar productos y
tecnologias. posicionar marcas.
o
o
Establece comunicacién l (24) Pretende el intercambio de
irectaconlosclientes a mensajes de forma constante y
direct | lient def tant
traveés del teléfono, correo se considera una forma de
electronico, fax, entre otros. Es una forma de comunicacion efectiva.

marketing directo y se
% refiere al marketing %
telefonico.

., . . llustracion 10. Telemarketing
Fuente: elaboracién propia con base en: (Ruiz Cervantes, 2009)
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2.2.3.10. Internet

INTERNET

Es la herramienta de comunicacién creada
por la fusion de redes entre computadoras
que actualmente permite comunicar
desde cualquier parte del mundo.

DEFINICION

« Navegacion
« Envioy recepecion de mensajes [S—
« Transmision de archivos multimedia

« Cibercomercio Q
®

« Transmision de ficheros
e Chats
« Grupos de debate

]
w
(=]
<
[=]
=
a
7
o
o

En comunicacion, el internet es una herramienta que representa el
auge de la tecnologia y las nuevas formas para comunicar, por lo
tanto suele ser una parte fundamental de la comunicacion externa.

IMPORTANCIA

Herramientas importantes del internet para la comunicacién externa

Plataformas de comunicacion
Comunidades virtuales de
usuarios

Permiten identificar gustos o
intereses en comun

Efectivas herramientas de

publicidad. @ 2

Informacion util
Aspecto intuitivo
3 > @ conmct

Disefio atractivo
Contenido estructurado
e Informacion del contacto

SITIOS WEB
L]

v
w
=v
<
—
O
o
w
w
w
(=]
w
-4

Fuente: elaboracién propia con base en: (MarketiWeb.com, s.f.)
(Seijas, 2017) (Thema Equipo Editorial, S.A., 2007) (Brito, s.f.)

llustracion 11. Internet
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2.3.

Instituciones no lucrativas

2.3.1. Definicion

Las organizaciones no lucrativas, también conocidas como organizaciones del tercer

sector, tercer sistema o tercera dimension, son aquellas que dentro de su estructura o

funcionamiento poseen los distintos elementos:

a) Propio caracter de: diferenciacién, estabilidad, continuidad, formalidad,
estructuracién o institucionalizacion.

b) Caracter no gubernamental: son instituciones privadas, no pertenecen al
sector publico.

C) Sin animo de lucro: no persiguen un fin lucrativo que produzca beneficios a
sus dirigentes o colaboradores.

d) Impacto social: sus actividades estan encaminadas a buscar un impacto social
de interés general o mejorar la calidad de vida de sus grupos objetivos,
(Fantova Azcoaga, 2001).

2.3.2. Tipos

El concepto de organizaciones no lucrativas abarca una serie de clasificacion de las

mismas, las cuales (Fantova Azcoaga, 2001) presenta de la siguiente manera:

a)

b)

d)

Organizaciones no gubernamentales (ONG): provienen de las naciones
unidas, se desarrollan generalmente en el desarrollo y la ayuda humanitaria.
Organizaciones no lucrativas o entidades sin animo de lucro: se identifican por
el énfasis en la caracteristica que las diferencia de las organizaciones privadas
con intereses econOmicos.

Organizaciones voluntarias o entidades socio voluntarias: estan integradas en
su mayoria por voluntarios y desarrollan programas o servicios a través de los
mismos.

Movimientos sociales: no se determinan propiamente como organizaciones

formales pero realizan actividades politicas de caracter reivindicativo.
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2.3.3. Gestiéon

Como en toda organizacion o instituciéon, (Fantova Azcoaga, 2001) plantea que en las

organizaciones no lucrativas también existen procesos basicos de gestion, los cuales les

permiten desarrollar sus actividades de forma ordenada y cumplir con la filosofia bajo la

cual trabajan.

a)

b)

Planificacion: este proceso toma en cuenta todas las decisiones de ajuste que
se toman dentro de la organizacion, ya sean a corto, mediano o largo plazo.
Como en toda organizacion, el proceso de planificacién incluye objetivos,
actividades, cronogramas, instrumentos y andlisis de recursos con los que
cuenta la organizacion.

Interlocucion: este proceso recoge todas las tareas relacionadas con la
planificacion y evaluacion de las personas que se ocupan de interactuar con
otras personas de la instituciéon o bien de representar a la organizacion con

sus publicos objetivos.

Dentro de este proceso, los elementos fundamentales son: la comunicacion,

liderazgo, trabajo en equipo y relaciones interpersonales.

Evaluacion: este proceso se realiza en todo tipo de organizaciones. En el caso
del sector no lucrativo, la evaluacion es un proceso fundamental que presenta
una serie de actividades a través de las cuales se recogera y procesara
informacion con el fin de analizar y valorizar el funcionamiento con el que se

reiniciara la planificacion.
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2.4. Consultorio Casa Central

2.4.1. Historia

El Consultorio “Casa Central”, fue fundado por la Compafiia de las Hijas de la Caridad de
la Republica de Guatemala alrededor del afio 1935. Ubicado en lo que hoy se conoce
como “Casa Central” en la zona 1 de la ciudad. En sus inicios solamente funcionaba como
una clinica de atencién medica general para personas de escasos recursos que

habitaban en los alrededores, (Consultorio Casa Central, 2017).

Con el paso del tiempo y la necesidad de seguridad médica en la zona, ampliaron sus
servicios a una pequefia farmacia que vendia productos fabricados por las hermanas y
los doctores BONNAN y a cuidados basicos como inyecciones, peso y toma de presion,
(Consultorio Casa Central, 2017).

Poco a poco la institucion se fue constituyendo como tal y adoptd los servicios de
odontologia y oftalmologia, con los cuales trabajo mucho tiempo. En la ultima década,
sus servicios se han incrementado hasta cubrir las especialidades de: dermatologia,
nutricion, ginecologia, psicologia, cardiologia, neurologia y pediatria. Las cuales prestan

Sus servicios en la actualidad.

2.4.2. Grupos Objetivos

El Consultorio Casa Central es un centro de caracter privado, no lucrativo de tipo abierto,
proporciona atencién a personas de escasos recursos economicos procedentes de las
diferentes zonas de la ciudad capital, municipios aledafios y departamentos como: San
José Pinula, Mixco, Santiago Sacatepéquez, Llano Largo, Amatitlan, Villa Canales, Alta
Verapaz, Quetzaltenango, Villa Nueva, Villa Lobos, Ciudad Quetzal, Villa Hermosa, San

Pedro Sacatepéquez, Chimaltenango, entre otros, (Consultorio Casa Central, 2017).

Sin embargo, se concentran personas de la ciudad capital y una alta afluencia de

pacientes provenientes de las zonas 1 y 3 debido a su ubicacién geogréfica.
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Cabe mencionar que dentro de sus grupos objetivos también se encuentran las
instituciones con las que tienen relacion comercial, los establecimientos de la Compaiiia

y las instituciones aledafias al lugar que adquieren sus servicios.

2.4.3. Filosofia

Se basa en el principio de que el paciente es un ser psicobiosocial, creado a imagen y
semejanza de Dios, afectado por la enfermedad que requiere atencion integral fisica
moral y espiritual. Con el objetivo de desarrollar acciones de promocién, prevencion y
recuperacion de la salud, dando atenciébn médica y de enfermeria en general y en las
especialidades de: oftalmologia, odontologia, dermatologia, ginecologia, neurologia,
cardiologia, psicologia y nutricién, orientando a las personas para que logren mejorar su

salud fisica, emocional y espiritual, (Consultorio Casa Central, 2017).

2.4.4. Administracion

El Consultorio Casa Central se encuentra dirigido por la Compafia de las Hijas de la
Caridad de la Republica de Guatemala, quien se encarga de asignar a una hermana de
la compafiia para que cumpla la funcion de Directora administrativa. Asimismo, colaboran
con ella personas ajenas a la compafiia en las areas de administracion, contabilidad y

recursos humanos.
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Capitulo 3

Marco Metodoldgico

3.1. Método

Para la presente investigacion se utiliz6 el método descriptivo para el analisis e
interpretacion de los datos. Con el cual se alcanzé el objetivo general del proyecto, que
puntualizé en determinar el modelo de comunicacién externa utilizado en el Consultorio

Casa Central.

3.2. Tipo de investigacion

La presente investigacion se realizo de tipo mixta. Ya que tanto los datos cuantitativos
como cualitativos fueron de vital importancia para cumplir con los objetivos. Asi mismo,
se utilizo el disefio exploratorio secuencial (DEXPLOS) que, segun Sampieri, iniciaba
con la recoleccion e interpretacion de datos cualitativos y seguidamente se recolectaron
y analizaron los datos cuantitativos. El disefio dexplos se implementé en su modalidad
derivativa, en la cual se mezclaron los datos para presentar una interpretacion final de

los datos cuantitativos y cualitativos comparados, (Sampieri, 2014, pag. 551).

3.3. Objetivos
3.3.1. Objetivo General

Determinar el modelo de comunicacion externa que utiliza el Consultorio Casa Central.

3.3.2. Objetivos especificos
e Establecer los canales que utilizan los publicos objetivos externos para

comunicarse con la institucion.

e Evaluar el modelo de comunicacion externa utilizado en el Consultorio Casa

Central para identificar si es eficiente o deficiente.
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3.4. Técnicas

De acuerdo al método y tipo de investigacion que se realizd, las técnicas que se
implementaron son las siguientes:

3.4.1. Observacion

3.4.2. Investigacion documental

3.4.3. Encuesta

3.4.4. Entrevista

3.5. Instrumentos

De acuerdo a las técnicas establecidas anteriormente. Los instrumentos para la presente
investigacion fueron:

3.5.1. Guia de observacion

3.5.2. Fichas para datos documentales

3.5.3. Cuestionario

3.6. Universo

La poblacion de la investigacion estuvo compuesta por el promedio de pacientes hombres
y mujeres, comprendidos en las edades entre 20 y 60 afios. Quienes asistieron a los
diferentes servicios de: medicina general, oftalmologia, nutricion, pediatria, ginecologia,
psicologia, cardiologia, neurologia y odontologia, del Consultorio Casa Central durante

el primer semestre del afio 2018, que fueron 2,950.
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3.7. Muestra

Para identificar la muestra de la presente investigacion se utilizé la siguiente formula:

z"2(p*q)
n= e + (z72(p*
Dénde: {—I:,E a)

n=tamano de la muestra

z= nivel de confianza deseado (90%)

p= porcentaje de la poblacién que tiene el atributo deseado (éxito)

g= porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado (fracaso)

e= nivel de error dispuesto a cometer (10%)

N= tamafio de la poblacion (Promedio de los pacientes atendidos mensualmente
durante el primer semestre del afio 2018: 2,950)

Fuente: calculadora de muestra para poblacion finita en:

http://www.corporacionaem.com/tools/calc_muestras.php

Partiendo de la formula anterior, la muestra para la presente investigacion fue de 66
personas. Proviene de una poblacion de 2,950 personas.

3.8. Procedimiento metodologico

Inicio Procedimiento

Metodolégico =

Induccién Recopilar
del tema informacion Elaboracién de
cuantitativa conclusiones y

recomendaciones

. Cuestionario
Recopilar

informacion
cualitativa

Analisis de la
mezcla de
datos
cualitativos y

Investigacion cuantitativos
documental

Interpretacion
de datos
cualitativos

Interpretacion
de datos
cuantitativos

Observacion

Entrevista

llustracion 12. Procedimiento metodoldgico
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3.9. Tipo de andlisis estadistico

Para esta investigacion se utilizo el andlisis estadistico descriptivo, el cual garantiz6 el
cumplimiento del objetivo general al describir los elementos del proceso y presentar con
claridad los resultados obtenidos de cada instrumento.
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Capitulo 4

Analisis de Resultados

4.1. Guiade observacion

No. Aspectos a Evaluar Si|No OBSERVACIONES
Se empez6é a utilizar material impreso hace
aproximadamente 2 meses. Por lo tanto no ha
1 ¢ Utilizan material impreso X generado mucha atraccion de pacientes porque no
para darse a conocer? hay una persona encargada de repartir el material
en lugares aledafnos. Unicamente se reparte a las
personas que visitan la institucion.
Hace 1 afio se cred la pagina de Facebook y
solamente se hacian publicaciones con alcance
cUtilizan Redes Sociales organico. D_e_sde Agosto_de este afio se empez6 a
2 d 5 X pagar publicidad para ciertos post los cuales han
para darse a conocer: incrementado el numero de likes y la pagina ha
recibido mas mensajes y comentarios pidiendo
informacion sobre los servicios.
La publicidad no es un elemento fundamental para
3 ¢Tienen un presupuesto X la administracion, por lo tanto se invierte una
definido para publicidad? cantidad simbolica en el pago de publicidad de
acuerdo a los post y promociones mas importantes.
¢ Existen relaciones La institucion ha evaluado la necesidad de crear
4 |estratégicas con oftras X |relaciones estratégicas con otras instituciones pero
instituciones? no ha habido avances en el tema.
En Septiembre de este afio se empezaron a crear
¢, Promueven actividades o promociones para atraer pacientes, se
5 |promociones para atraer| X promocionan en Facebook, se hacen volantes y se

pacientes?

colocan afiches en los pasillos y clinicas de la
institucion.
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Existe un documento que presenta un organigrama

(Existe una linea de de la institucion, sin embargo en ningn documento
6 |comunicacién interna se menciona la comunicacién. Las autoridades y
establecida? personal que labora en la institucibn tampoco
tienen conocimiento de que exista esta linea.
¢ Utilizan herramientas que No .existe ningun tipo de ma‘_terial que orignte al
indiquen el proceso que paciente para poder ser atendido en cualquiera de
7 . . los servicios. Dentro de los documentos de la
debe seguir _eI paciente compaiiia si hay una ilustracion que demuestra el
para ser atendido? procedimiento que deben seguir los pacientes.
¢La relacion entre los Todo el personal tigne buenas relaciones y las
8 |empleados proyecta proyecta en su trabajo. _Cabe rqsaltar que mas de
. la mitad del personal tiene mas de 10 afios de
buena comunicacion? trabajar en la institucion.
cla direccion de la L_a comunicacion en toda la compaiiia no ha _sido
institucion promueve vista como un element_o_fundamental para mejorar
9 ividad | 4rea Ig atencion o Iqs_ Servicios. Pc_)r lo tanto no existe
ggm/l:n?c;csioregt?a € ninguna  actividad relacionada  con la
: comunicacion.
¢ Existen personas Como se observé en la pregunta anterior, no hay
10 encargadas de las ninguna actividad relacionada con la comunicacion
actividades de y por lo tanto, tampoco hay personas que se

comunicacion?

encarguen de la misma.
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4.2. Resultados de encuesta

Gréfico 1: Edad

20-30 —27 (40,9 %)
31-40
41-50

51-60

mas de 60

30

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

De acuerdo al resultado que se obtuvo en la pregunta relacionada con la edad, y para
efectos de la presente investigacion, se determind que la generacién “X” esta
constituida con edades de 41 a mas de 60 afios. Esta generacion se constituye por
personas nacidas en los afios 1960-1970, y de acuerdo a los resultados obtenidos,

30 personas encuestadas forman parte de dicha generacion.

Por otra parte, los nacidos a partir de 1980, conocidos como “millenials” comprenden
la generaciéon “Y” de esta investigacion. Identificandose por su edad y los avances
tecnoldgicos con los cuales han crecido, 36 personas de las encuestadas comprenden

edades entre 20 y 40 afos.
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Gréafico 2: Sexo

Femenino — 48 (72,7 %)

Masculino —18 (27,3 %)

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

El resultado de la pregunta que hacia referencia al sexo, puntualizé que 48 personas
del total de encuestados fue de sexo femenino. Mientras que 18 correspondian a

hombres.

El fenédmeno que reflejan los resultados tiende mas a las mujeres, debido a que son
ellas las que permanecen mas tiempo en casa y se dedican al cuidado de su familia.

Por lo tanto, la buena salud resulta siendo un factor importante en el nucleo familiar.
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Grafico 3: ;Como se enterd de la existencia de la institucion?

Recomendada

Anuncio en la calle

Redes Sociales

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

Con base en los resultados obtenidos, 52 personas indicaron que se enteraron de la
institucion porque fue recomendada por otra persona que ya ha asistido al Consultorio
Casa Central. El grupo restante se enteré por Redes sociales -nueve personas- y por

el anuncio en la calle -cinco personas-.

Con estos resultados se identifica que la recomendacion de boca en boca es un factor
importante que incide en la afluencia de pacientes debido a la trayectoria y el tiempo

de funcionamiento de la institucion.
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Grafico 4: ¢Hace cuénto tiempo acude al consultorio?

Primera vez

Menos de 1 afio

De1a5afos

Mas de 5 afios

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

Los resultados de la temporalidad de pacientes en la institucion presentaron
porcentajes similares. Sin embargo, se observé que el 32% -21 personas- visitd la
institucién de uno a cinco afios atras, mientras que el 27% -18 personas- desde hace

mas de cinco anos.

Por lo tanto, la institucion ha prestado un servicio acorde a las necesidades de los

publicos, el cual tiene como efecto la permanencia de los pacientes en la misma.

Cabe resaltar que los porcentajes menores presentados con el 21% -14 personas -
visitantes de menos de un afio y el 20% -13 personas que visitaron la institucién por
primera vez, fueron relevantes y presentaron un efecto positivo al cumplir el interés

de la institucién por atraer pacientes diariamente.
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Grafico 5: ¢Por qué razon visita el consultorio?

Senvicio de buena calidad

Precios Bajos

Confianza y frayectoria

Todos los anteriores

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

Las respuestas de la pregunta relacionada directamente con el efecto en las
personas, presentd un resultado satisfactorio al mostrar que el 58% -38 personas-
visito la institucion porque considera que presta un servicio de buena calidad, precios

bajos y es de confianza y trayectoria.
Las 28 personas restantes dividen su opinidn en un servicio de buena calidad -cuatro-

precios bajos -12- y confianza y trayectoria -12-. Cabe resaltar que los elementos

evaluados en esta pregunta son positivos y reflejan los pilares de la institucion.
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Grafico 6: ¢ Es satisfactorio el proceso para ser atendido?

54 (31,8 %)

No 12 (18,2 %)

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

Lo resultados de la pregunta relacionada con el proceso de atencion dentro de la
institucion, mostraron que 54 personas estan satisfechas con el mismo. Mientras que

12 informaron que no.

De acuerdo a los resultados, la institucion proyecta tanto interna como externamente
su logistica de atencion al paciente, logrando asi satisfacer las necesidades de los
mismos. Sin embargo, la cantidad de personas que no esta satisfecha, con el 18%
refleja que 12 personas no comparten los procesos por los cuales deben pasar para

ser atendidos. Situacién que puede mejorarse.
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Grafico 7: ¢Que medio utiliza para comunicarse con el consultorio si desea
resolver alguna duda?

Redes Sociales

Visita Presencial 20 (30,3 %)

bedéfigno 34 (51,5 %)

Q 10 20 a0 40

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

Debido a que el 46% de los encuestados (ver grafico 1), representan a la generacion

“X”, las herramientas por las cuales las personas prefieren comunicarse con la

institucion son: el teléfono con el 52% vy la visita presencial con el 30.% Mientras que

la generacion “Y” , constituida por los “millenials” optd por la comunicacion a través

de redes sociales presentada con un 18%.

Los resultados muestran claramente que las tres herramientas de comunicacion son

efectivas para resolver dudas a los publicos externos.
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Grafico 8: ¢ Conoce todos los servicios que presta el consultorio?

Si —42 (63,6 %)

Mo —24 (36,4 %)

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

Los resultados del conocimiento de todos los servicios de la institucion como:
medicina general, oftalmologia, odontologia, ginecologia, psicologia, pediatria,
nutricién, neurologia, cardiologia, farmacia, laboratorio clinico y éptica, presentaron

gue el 63% de los encuestados si los conocen, mientras que el 36% no.

De acuerdo al resultado presentado, la institucion debe explotar las herramientas de

comunicacion externa para dar a conocer todos los servicios a sus publicos.
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Grafico 9: ¢Considera que el Consultorio Casa Central cumple con las
condiciones de lo que promociona?

Si — 64 (97 %)

MO —2 (3 %)

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

El 97% de los encuestados expresaron que la institucion si cumple con las condiciones

de lo que promociona, mientras que soélo el 3% expreso que no.

En este caso, tanto las herramientas de comunicacion que se utilizaron para dar a
conocer las promociones como el servicio brindado a los pacientes, cumplié con el

objetivo del servicio.
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Grafico 10: ¢ Esta satisfecho con el servicio de atencién al paciente brindado?

5 53 (05,5 %)

Mo —3 (4,5 %)

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

En este caso, el 96% de los encuestados expresaron que estuvieron satisfechos con

el servicio de atencion brindado. Mientras que el 4% no lo estuvo.

Los resultados representan que la institucion esta trabajando por prestar un servicio
de calidad y que satisfaga las necesidades de los pacientes. Todo con el fin de lograr

su permanencia de la institucion y gozar de una salud plena.
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Gréfico 11: ;Coémo evalla la atencion brindada?

Exelente

Buena

Regular

Mala

0 10 20 30 40

Fuente: elaboracién propia. Investigacion realizada en octubre 2018.

En el caso de la evaluacion del servicio, los resultados expresaron que un 50%
consideré que la atencion fue buena y un 47% que fue excelente. Unicamente el 3%

calificé el servicio como regular y un 0% como de mala calidad.

Por lo tanto, el efecto se presentd como un factor positivo y de beneficio para los
pacientes y para la institucion.
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Capitulo 5

Discusiéon de Resultados

Se determiné que la institucion ha trabajado sin una linea de comunicacién externa
establecida, ya que el tema de comunicacién no ha sido de mucho interés para los
directivos.

Los resultados de la investigacion a través de la observacion, determinaron que el
modelo de comunicacién que utiliza el consultorio para comunicarse externamente
corresponde al de Harold Laswell. Dicho modelo reflej6 que los elementos del proceso
han sido utilizados, sin embargo deben reforzarse para atraer a mas pacientes y brindar

un servicio excelente.

Evaluando los elementos del proceso, los resultados se describen de la siguiente forma:

:Quién? La Institucion

iDice qué? Promueve sus servicios m édicos

Facebook -Redes sociales-
Volantes -Visita presendal-
iPor cual canal?
Afiches -Visita presencial-
Buen servido -Visita presencial / teléfono-

Generacion X -Personas de 41 amas de 60
afios-
A quién? Pacientes que visitan la instituddn

Generacion ¥ -Personas entre 20 y 40 anos-

Atraer |a atencidn de los publicos para que
visiten la institudon y resuelvan sus
problemas de salud, o los prevengan con
atencion médica de calidad y buen precio.

:Con qué efecto?
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Evaluacion:

La observacion refleja que los elementos del proceso se estan cumpliendo pero existen
dificultades identificadas en el mismo. El personal interno de la institucion brinda un
servicio de calidad, estd organizado y transmite buena relacién laboral, lo cual ha

contribuido a que los pacientes califiquen bien el servicio y lo recomienden.

La direccion administrativa de la institucion mostré una postura pasiva al no ejecutar
acciones que fortalezcan el area comunicativa de la institucién, asi como la elaboracion
de estrategias de comunicacion externa y lineamientos de comunicacién para todo tipo
de situaciones. Ya que no considera que la comunicacion sea un elemento fundamental

para la mejora del servicio y la atraccion de pacientes.

La inexistencia de un presupuesto para publicidad y la falta de personal encargado del
tema comunicacional debera ser evaluado por el consultorio para expandir sus servicios
a los publicos objetivos de los demas centros que integran la Compaiiia. Ya que no se

recaeria en gastos de publicidad excesivos.

La experiencia de otros centros de salud llevé a que los médicos se interesaran por crear
promociones con descuentos para atraer a los pacientes. Por tal motivo, recientemente

se inicié un proceso de publicidad fisica y a través de Facebook.

La implementacion de la tecnologia también fue reciente, por lo tanto, la fanpage cuenta
con poco mas de mil doscientos seguidores. Esto explica por qué solo el 18% de los

encuestados utiliza las redes sociales para comunicarse con la institucion.

Las herramientas de comunicacion mas efectivas para la institucion fueron representadas
por el teléfono y la visita presencial. Dicho resultado se relacion6 con las dos

generaciones identificadas y la forma en que cada una prefiere comunicarse.

Para aprovechar al maximo las herramientas mas efectivas, se debe mantener la calidad
de atencion al paciente de forma presencial y telefonica. El personal debe estar altamente

capacitado para brindar toda la informacién solicitada a través de cualquier via.
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Respecto a la evaluacion del servicio y los motivos por los cuales las personas visitan la
institucion, el resultado fue satisfactorio ya que mostro la confianza que los visitantes le
tienen al centro. De tal forma, el consultorio cumple su funcién de brindar atencion médica

de calidad y a bajo costo, sin hacer de su servicio algo lucrativo.

La trayectoria de lainstitucidn llevo a que los resultados reflejaran que la mejor publicidad
gue utilizan es la recomendacion de los pacientes de uno a otro. El servicio que ha
prestado la institucion desde hace méas de 85 afios la ha llevado a una buena posicion
gue debe aprovecharse.

Se debe enfatizar en brindar el mejor servicio posible en todos los departamentos de la
institucion. En esta parte, las capacitaciones al personal y médicos son de mucha

importancia ya que incrementaran el flujo de pacientes en el centro.

El modelo de comunicacidon externa de la institucion cumple con los elementos del
proceso, sin embargo se debe mejorar y fomentar la importancia de la comunicacion

dentro de la institucion para mejorar al maximo su servicio.

Es importante que dentro del centro también exista una linea de atencion al paciente, ya
gue el 20% de los encuestados visito la institucion por primera vez y no esta satisfecho

con el proceso para ser atendido, o bien no conoce todos los servicios que brindan.

La comunicacién en la institucion también es un tema que deber ser mejorado. Es
importante que exista personal encargado del area comunicacional para poder atender a
las demandas de los publicos y comunicarles de forma adecuada para lograr el efecto

deseado.

Los estudios para comprender otro tipo de situaciones que los pacientes necesiten
satisfacer, es un punto de vital importancia para ofrecer un plus en el servicio. Ya que, el
paciente obtendra atencion médica de acuerdo a sus necesidades primarias y

secundarias.
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Conclusiones
1. El modelo de comunicacion que utiliza el consultorio para relacionarse con sus
publicos externos corresponde al modelo presentado por Harold Laswell y se
describe de la siguiente forma:
,Quién? La institucion
¢Dice qué? Promueve sus servicios medicos

¢Por cudl canal?  Facebook, volantes, afiches y buen servicio

A los pacientes que visitan la institucion, identificados en
generacion X para los que comprenden edades entre 41y 60
SA quién? afos. Y en generacion "Y" para los de edades entre 20 y 40
afos.
¢Con qué efecto? Atraer la atencion de los publicos para que visiten la institucion
y resuelvan sus problemas de salud, o los prevengan con

atencion médica de calidad y buen precio.

2. De acuerdo al modelo de comunicacion utilizado, se identificaron los canales de

comunicacion que utilizan los grupos objetivos para comunicarse con la institucion:

e Generacion X: conformada por pacientes que corresponden a edades entre 41y
60 afos. Y optan por comunicacion interpersonal y por via telefonica.

e Generacion Y: conformada por pacientes que corresponden a edades entre 20 y
40 afos. Los cuales optan por comunicarse a través de Facebook debido a los

avances tecnoldgicos.

3. El modelo de comunicacion utilizado en el consultorio presenta resultados
eficientes. Sin embargo, se debe crear un presupuesto para publicidad y reforzarse

la capacitacion al personal para mejorar el servicio.
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Recomendaciones
A las autridades del Consultorio Casa Central se les recomienda en el aspecto
comunicacional: evaluar de forma periddica la comunicacion tomando en cuenta los
elementos que contiene el modelo establecido: ¢ quién? ¢qué dice? ¢por qué canal lo

dice? ¢a quién? y ¢.con qué efectos?

Debe reforzar para la generacion “X” la atencion por via telefonica y el servicio al paciente.

Y, para la generacion “Y”, crear contenido atractivo y viralizarlo a traves de facebook.

Por tal motivo es necesario establecer personal encargado del area de comunicacion
para mantener ese aspecto en constante evaluacion y mejorarlo tanto interna, como
externamente. Y, realizar estrategias de comunicacion externa para dar a conocer mejor

los servicios.

En el area administrativa se recomiendan capacitaciones al personal, establecer un
presupuesto para publicidad y crear relaciones estrategicas con otras instituciones que

puedan incrementar la afluencia de pacientes en el centro.

Realizar estudios para conocer otro tipo de situaciones que los pacientes necesiten
satisfacer y segquir utilizando la linea grafica que manejan para promover la identidad

laboral y posicionar su marca.
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Anexos

Anexo 1 Fichas para datos documentales

Ficha para datos documentales

Fecha: 5/10/2018
Elemento encontrado: Diagnéstico de actividades de la institucion

Documento institucional: Revisién apostélica del Consultorio Casa Central 2001

Datos importantes:

Es el elemento mas reciente de un analisis de los servicios.
Posee aspectos negativos y positivos. Puntos fundamentales a
mejorar y un resumen de los servicios prestados, pacientes
atendidos y situacion financiera.

Ficha para datos documentales

Fecha: 9/10/2018
Elemento encontrado: Flujograma de atencién a los pacientes en el Consultorio
Casa Central

Documento institucional: Revision apostdlica del Consultorio Casa Central 2001

Datos importantes:

Dentro del documento existe un diagrama que explica la forma
en que los pacientes seran atendidos. Este instrumento es
tomado en cuenta como una “linea de atencion al paciente” de
la cual no tiene conocimiento el personal, no se traslada a los
pacientes y forma parte de la investigacion.
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Anexo 2 Entrevista semi estructurada
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Anexo 3 Matriz de triangulacién cuantitativa
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Anexo 4 Matriz de triangulacién cualitativa
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Anexo 5 Logotipo de la institucion
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Anexo 8 Flujograma de atencién a los pacientes
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Anexo 9 Presentacion de pagina en Facebook

CONSULTORIO

~ Cmsa Codhral

1-4106

5 A VIERNES
.M.A 4:00P.M.

v.13-15zona 1

Consultorio Casa
U’\‘—‘Zﬂ"ﬂ:‘ﬂ Central [ﬁ

Medicina y salud Me gusta

@ A 1.289 personas les gusta esto

Inicio Servicios Opiniones Tienda Ofertas

Anexo 10 Presentacién de pagina en Facebook

Inicio  Servicios Opiniones Tienda  Ofertas

Crear evento

indice de respuesta: 94%; tiempo de
respuesta: 10 horas
Responde antes para activar la insignia

Llegar a personas que estan cerca por Q77
Promociona tu negocio en Guatemala

Llamar

Recibe mas mensajes
Vende productos, promociona servicios y llega a
nuevos clientes.

fo]

1.292 Me gusta +11 esta semana

1.296 seguidores

24 personas alcanzadas con tus publicaciones
esta semana

25 estuvieron aqui 0 esta semana
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Anexo 11 Presentacién de pagina en Facebook

Informacién £ Sugerir cambios

Tera Av. 13-15 zona 1, Ciudad

de Guatemala COMO LLEGAR

22514106
consultoriocasacentral@gmail.com

Normalmente responde en unos minutos
Enviar mensaje

Abierto ahora-07:00 - 16:00 v

© o0 R O

Somos una institucion vicentina privada, con la
finalidad de ofrecer la mas completa atencién
medica en clinicas generales y especializadas.

[

Medicina y salud

Ver menos ™

INVITAR A AMIGOS

Anexo 12 Estadisticas de alcance en publicaciones de Facebook

Pagina Bandeja de ent... B Notificaciones [
Informacidn general fecha jascacian
T e 2amoz01s & & OTIMOS
08:27 ““’f piaspE
Seguidores
2210:2013 Buen dia, les
Me gusta DE:28 recordamos que
glcance 161102018 INFORMACIGN
; . 08:19 IMPORTANTE
Visitas a la pagina
Vistas previas de la 137102013 + jRECUERDA
18:18 QUE TENEMOS

pagina

Acciones en la pagina 12/10/2018 <@ i10% DE

) ) 00:56 - DESCUENTO
Publicaciones :

Eventos 111072018 — Recuerda que
05:58 g HOY es nuestra
Videos
09/10/2013 wwoss  CoOnstantemente
Historias D5:55 'S hemos estado
FERITES 05/10/2013 1 iCONSULTA DE
DE:02 DERMATOLOGI

Estadisticas locales

Mensajes 03/10/2018 == TENEMOS
15:38 == MAS
03/10/2018 i Todas nuestras
11:20 E consulias a
02110/2018  gF = iRecuerda que
11:57 4 HOY es nuestra
25/09/2018 Continuamos
11:40 con el legado de
25/09/2018 «==-| 1 Recuerda que

D8:51 HOY es nuesira

Estadisticas

Tipo

=]

a

a

a

a

a

a

a

a

a

Herramientas d...

Segmentacion

]

a

Alcance §

599

41

785

783

3K

49

1.2K

822

101K

51

48

34

L

Configuracion Ayuda *

43
23

14
18

46
76

13
30

43
42

30
20

T4
43

46
54

356
315

593
555

29
25

12
12

33
36

& Ver promocion

& Ver promocion

& Ver promocidn

& Ver promocidn
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Anexo 13 Estadisticas de inversién en promociones

Pagina Bandeja de ent... @ Motificaciones Estadisticas Herramientas d Configuracion Ayuda +
Informacién general B Publicacién promocionada 2.385 (5 Q35,00
""{.-v‘ i10% DE DESCUENTO EN GPTICAI T Aprove. .. Personas alcanzadas Conversaciones co Gasto totalr Q35,00
Promociones . Promocionada por Miriiam Melgar el Oct 12,
Finalizada Ver resultados
Seguidores
Me gusta Publicacién promocionada 720 40 Q7,00
Alcance = Constantemente hemos estado realizando cam. .. Personas alcanzadas Clics en el enlace Gasto total: Q7,00
Promocionada por Miriam Melgar el Oct 9, 8
Visitas a la pagina Finalizada Ver resultados
Vistas previas de la L .
pagina Publicacion promocionada 167 - Q2,20
+ [SUPER PROMOCION DE LABORATORIOS!. .. Personas alcanzadas Conversaciones co... Gasto total Q21,00
Acciones en la pagina Promocionada por Miriiam Melgar el Oct 5
Finalizada Ver resultados
Publicaciones
Eventos Publicacion promocionada 5.354 279 Q49,00
Videos iTENEMOS MAS PROMOCIONES! El proximo ... Personas alcanzadas Interaccién con un Gasto totalr Q49,00
Promocionada por Miriiam Melgar el Oct 3. 2018
Historias Finalizada Ver resultados
Personas
. Publicacién promocionada 3686 386 Q20,00
Estadisticas locales iTodas nuestras consultas a Q.30.00! Visita nue Personas alcanzadas Interaccion con un... Gasto total: 20,00

Promocionada por Miriam Melgar el Oct 3.
Finalizada

Mensajes Ver resultados

Publicacion promocionada 4.453 378 Q28,00

4 jSEGUIMOS CON SUPER PROMOCIONES! Personas alcanzadas Interaccién con un. .. Gasto total: Q23,00
Promeocionada por Miriiam Melgar el Sep 24, 2018

Finalizada Ver resultados

Publicacién promocionada 4.811 309 Q28,00
# - iGRAN JORMADA DE ULTRASONIDOS A MIT... Personas alcanzadas Interaccién con un... Gasto total: Q28,00
§ Promocionada por Miriiam Melgar el Sep 21, 20138
= Finalizada Ver resuliados

Anexo 14 Informacion de los servicios dentro de la institucion
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Anexo 15 Exterior de la institucién

Y

) /\A CONSULTORIO
Lo Colinl.

GENERAL Q.30,0

00
(LUNES A VIERNES)
30.00 g |
ES, JUEVES Y VIERNES)
3000 | |

PSICOLOGIA Q.6
9:00 A 1:00 (MIERCO
OFTICA | FARMACIA | LABORATORIO
|ELEC
ULTRASONIDOS | CURACIONES Y MAS.
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Anexo 18 Interior de la institucién
L

)
)
8
=

Anexo 20 Disefio de afiche y volantes

Q 2514108
© 1Av.1-1570NA T
‘CONSULTORIO
Coga Cotial, @ Consultorio Casa Central
MEDICINA GENERAL
7:00 A 12:00 Y DE 2:30 A 4:00 (LUNES A VIERNES)
OFTALMOLOGIA
8:00 A 10:30 Y DE 1:30 A 3:00 (LUNES A VIERNES)
PEDIATRIA
9:30 A 11:30 (MARTES, MIERCOLES Y JUEVES)
ODONTOLOGIA
8:00 A 10:00 Y DE 2:00 A 4:00 (LUNES A VIERNES)
GINECOLOGIA
7:30 A 10:00 (LUNES, MARTES, JUEVES Y VIERNES)
CARDIOLOGIA
PREVIA CITA
NEUROLOGIA
9:30 A.M. (LUNES) CON PREVIA CITA
NUTRICION
10:30 A 12:00 (LUNES, MARTES, JUEVES Y VIERNES)
DERMATOLOGIA
10:30 A 12:00 (DOS VIERNES AL MES)
PSICOLOGIA
9:00 A 1:00 (MIERCOLES)
@OPTICA @ FARMACIA @ LABORATORIO
@ NEBULIZACIONES @ ELECTROCARDIOGRAMAS
@ CURACIONES Y MAS.
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Anexo 21 Disefio de afiche de promocion dental

/V ~ CONSULTORIO
Caga Codral,

2 rellenos
x Q.150.00

MARTES 2 DE OCTUBRE DE 8:00
A.M. A 3:30 P.M.

*Aplica unicamente para rellenos de
amalgama (plateados)

*Ese dia no habra consulta dental, extracciones y trabajos.

1. avenida 13-15 zona 1. | Tel. 2251-4106

ULTRASONIDOS

iA mitad de precio!

e Pélvico
 De Embarazo
* Préstata
* Vejiga Q.50.00 clu

Q, 2251-4106

Q@ 1AV.13-15ZONA1

MARTES 25 DE DE SEPTIEMBRE DE
8:00 A.M. A 3:00 P.M.

0 CONSULTORIO CASA CENTRAL
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