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RESUMEN

El presente articulo tuvo como objetivo analizar las estrategias de relaciones publicas
para el posicionamiento de la imagen corporativa del sector salud en el municipio
Maracaibo, apoyandose en los postulados de Navajo y Navajo (2009), entre otros. La
presente fue una investigacion descriptiva bajo la modalidad de campo, con un disefio no
experimental de tipo transeccional. Cont6 con una poblacion objeto de estudio
conformada por dos (2) gerentes de relaciones publicas, pertenecientes a la Fundacion
Hospital de Especialidades Pediatricas (F.H.E.P.) y al Servicio Autbnomo Hospital
Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M), con una muestra de 25 sujetos para el publico
interno y de 122 para el publico externo del Hospital (F.H.E.P). Mientras que la muestra
del S.A.H.U.M quedd conformada por 34 sujetos para el publico interno y 325 para el
publico externo. Se empled una entrevista para los gerentes de relaciones publicas y dos
cuestionarios para los publicos. Entre los resultados destacan: inconformidad entre los
empleados pertenecientes al sector salud, buenas relaciones de las instituciones
hospitalarias con los medios de comunicacion, imagen corporativa con dificultades de
aceptacion, indecision en la gerencia y carencia con respecto a las estrategias utilizadas
para posicionar la imagen. Las recomendaciones se orientaron a la incorporacién de
estrategias de Relaciones Publicas a la convergencia de los empleados vy
reposicionamiento de la imagen.

Palabras clave: relaciones publicas, imagen corporativa, posicionamiento.

PUBLIC RELATIONS STRATEGIES FOR CORPORATE IMAGE POSITIONING OF THE
HEALTH SECTOR IN THE MUNICIPALITY OF MARACAIBO

ABSTRACT

This article aims to analyze public relations strategies for the positioning of the corporate
image of the health sector in Maracaibo municipality, based on the postulates of Navajo
and Navajo (2009), among others. The present was a descriptive research under field
modality, with a non-experimental design of transectional type. It counted on a study
population conformed by two (2) public relations managers, belonging to the Hospital
Foundation of Pediatric Specialties (F.H.E.P.) and to the Autonomous Service University
Hospital of Maracaibo (SAHUM), with a sample of 25 subjects for the public Internal and
122 for the external public of the Hospital (F.H.E.P.). While the S.A.H.U.M sample was
made up of 34 subjects for the internal public and 325 for the external public. An interview

\

93


mailto:maryfer_mm@hotmail.com

Depésito Legal: PP1200902ZU3060 / ISSN: 1856-9706. Volumen 8 Edicién No 2 Noviembre 2016 — Abril 2017

@ﬁ'ﬁ% UNIVERSIDAD —— CEEPTUM>>

Privada . s . o .
)& DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN Revista Electréonica de Gerencia Empresarial

was used for public relations managers and two questionnaires for audiences. Among the
results are: nonconformity among employees in the health sector, good relations between
hospital institutions and the media, corporate image with acceptance difficulties, indecision
in management and lack of strategies used to position the image. The recommendations
were oriented to the incorporation of strategies of Public Relations to the convergence of
the employees and repositioning of the image.

Keywords: public relations, corporate image, positioning.
INTRODUCCION

A lo largo de la vida humana es la comunicacién quien se ha encargado de mantener
y sostener vinculos, por tanto, se entiende que la importancia de este proceso no esta
sobrevalorada, pues la misma simplemente actla como el acto primitivo y primordial
llevado por el hombre muy arraigadamente desde los momentos mas enraizados en su
pasado. En este sentido, dentro de las organizaciones modernas, se demanda cada dia
un nivel comunicativo mas elevado, que permita no solamente encargarse del publico
interno, sino también del externo y de la relacion existente entre ambos y la empresa.

Por ello, se puede indicar que una de las funciones de las relaciones publicas es la de
mantener y posicionar la imagen corporativa en la mente de los usuarios o consumidores
gue mantienen relacion con la organizacion. Con respecto a lo previamente planteado,
globalmente, la labor de las relaciones publicas en instituciones de salud en el ambito
publico, van mas alla de lo establecido, pues ademas de centrar su atencién en la
operatividad de sus centros de trabajo, también tiene un reto: crear lazos o vinculos de
apego entre la institucién y los publicos objetivos, tomando en cuenta que se trata de
poner la vida de cada persona en las manos de otros, estas instituciones deben ser vistas
como establecimientos, los cuales deben contar con la confiabilidad, seguridad y
confianza total del publico al cual ofrecen sus servicios.

Dentro del caso venezolano, especificamente en el sector marabino, se puede
evidenciar a través del trato en general hacia el colectivo, cdmo desenvolviéndose en un
ambiente tan competitivo las Relaciones Publicas dentro del sector salud se han
modificado, donde anteriormente solamente se trataba de cumplir una funcién especifica,
mientras hoy en dia se necesita abarcar un nivel de satisfaccion de los usuarios mucho
mas alto.

En este sentido, Barquero y Fernandez (2007) manifiestan la necesidad de aplicar
técnicas especificas para el desarrollo correcto de las Relaciones Pubicas dentro de las
organizaciones modernas; la presencia de estas tacticas debe estar sujeta a un plan
estratégico que les permita mantener y potenciar la imagen corporativa asi como la
confianza del publico interno y externo.

Dentro de este marco, en el sector publico de salud se observa a las instituciones
hospitalarias como mucho méas que una simple organizacién quien brinda servicios a un
publico. Considerandolo de esta manera, se trata de poner la vida de cada persona en las
manos de otros, por tanto estas instituciones deben ser vistas como establecimientos
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confiables y seguros.

En este contexto, se entiende que aquellas personas encargadas de dirigir y planificar
las estrategias comunicacionales de las instituciones médicas deberian estar entrenadas
para estudiar al publico y comprender sus necesidades, con la finalidad de crear un
vinculo profundo de apego hacia la organizacién en la cual estan confiando sus vidas.

Desde la perspectiva planteada anteriormente, se comprende que la presente
investigacion tiene como objetivo analizar el ambito de las Relaciones Publicas en el
sector salud marabino, concibiendo las expectativas de generar un conocimiento oportuno
direccionado a optimizar la creacion, planteamiento y formulacién de estrategias de
Relaciones Publicas que permitan posicionar su imagen corporativa.

FUNCION DE LAS ESTRATEGIAS EN LAS RELACIONES PUBLICAS

Es necesario que la politica de comunicacion dentro de una organizacion sea simple,
sencilla y clara, para que el mensaje llegue determinantemente a los receptores. De esta
manera, el disefio estratégico debe tener siempre en cuenta el trabajo realizado con
diferentes tipos de publicos y la necesidad de cada uno de ellos dirigida hacia un plan
comunicativo.

Por esta misma razoén, la implementacién de las estrategias no puede encontrarse en
la deriva, es necesario de una planificacion previa que establezcan objetivos y plazos al
tiempo quienes permitan cronometrar las acciones a desarrollarse en un futuro cercano y
también lejano. Se debe tomar en cuenta la necesidad de la planificacion estratégica
dentro de la creacion de las estrategias de Relaciones Publicas, ya que si no existe un
plan estratégico comunicacional la organizacion no contarad con medios para darse a
conocer tanto interna como externamente, y por lo tanto no se podra contar con una
imagen corporativa posicionada.

Mas concretamente, la planificacion estratégica que pueda ejercer una organizacion
es determinante en la eleccién de las actividades, servicios o productos que ofrece en el
comportamiento de las personas que la componen, y en la imagen formada por sus
diferentes publicos.

FASES DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

De acuerdo con Paris (2005) cualquier proceso de planificacion estratégica emplea
tres fases. Por un lado, cuenta con la fase analitica que es en donde a grandes rasgos se
evalla el problema y se toman las medidas para enfrentarlo, se procede a vislumbrar el
camino a tomar. Seguidamente, se encuentra la etapa de programacion en la cual se
definen las acciones a realizar y finalmente se llega a la ultima fase de la planificacion
estratégica, la cual se considera como la fase de seguimiento y control en donde se miden
los resultados obtenidos.

De la misma manera Navajo y Navajo (2009), estructuran un proceso de planificacion
general y global que consta de cinco etapas:
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a) Etapa de organizacion de proceso: es la etapa en donde se toma la decision de
planificar y organizar el proceso de planificacion.

b) Andlisis estratégico: en esta etapa se puede analizar la situacion actual que
enfrenta el problema, junto con los publicos que va a atacar.

¢) Formulacién estratégica: es la etapa que indica el punto a donde se quiere llegar,
lleva los objetivos y las metas de la planificacion estratégica.

d) Implantacién de estrategias: esta fase implica lo que se tiene que hacer para llevar
a cabo la planificacion estratégica.

e) Control estratégico: es la ultima fase de la planificacion estratégica, en donde se
evalla y se controla el cumplimiento de los objetivos del plan estratégico. Implica realizar
un chequeo por cada objetivo, y la verificacibn del alcance que ha tenido el plan
estratégico.

Se puede afirmar que los autores hablan de un proceso de planificacién estratégica en
el cual manejan diversos indicadores. Por una parte, los postulados de los autores se
asemejan en las fases presentadas, las cuales siguen un modelo en donde se debe
primero conocer la necesidad de planificacién, luego estructurarla y posteriormente
llevarla a cabo o evaluarla, esto es en rasgos generales lo que los tres autores proponen.
Sin embargo, tienen algunas diferencias en cuanto al niumero o cantidad de fases
presentadas y la forma en la cual estan descritas.

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE LA IMAGEN CORPORATIVA

En palabras de Schiffman (2005) el resultado de una estrategia de posicionamiento
exitosa es una imagen corporativa distintiva, en la cual confien los consumidores al elegir
un producto o servicio. Una imagen de marca positiva también determina la lealtad del
consumidor, sus convicciones sobre el valor positivo de la empresa y su disposicién a
buscarla. La aplicacion de estrategias de posicionamiento sirve ademas para fomentar el
interés de los consumidores con respecto a futuras promociones o planes de la marca, y a
su vez para inmunizarlos contra las actividades de marketing que puedan tener las
organizaciones tomadas como competencia.

Igualmente, indica que en el ambiente actual competitivo, en el cual se desenvuelven
las organizaciones es sumamente importante la implementacion de las estrategias de
posicionamiento dentro de una organizacion, debido a que cuando la imagen de un
producto adquiere mayor importancia, también se vuelve més dificil de crear y mantener.
Mientras mas se incrementa la competitividad dentro del mercado, y comienzan a haber
mas productos para elegir, el cliente se aferra mas a la marca con la que se identifica.
Igualmente, sucede con las instituciones, en este caso con las pertenecientes al sector
publico de salud marabino. Por ello, se considera la necesidad de que las mismas
diversifiguen sus estrategias de comunicacion para estar en constante relacion
innovadora con su publico externo.

De la misma manera, Ferrell y Hartline (2006) indican que una empresa, bien sea de
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productos o servicios tiene a su disposicion una amplia gama de estrategias de las cuales
puede valerse para posicionar su imagen. Entre las mas efectivas mencionan las
siguientes:

a) Fortalecer la posicion actual: se logra determinando exactamente cuél es la
necesidad de los clientes, para adelantarse a sus necesidades, y de esta manera fijar una
posicion importante dentro de la mente del mismo.

b) Reposicionamiento: tratar de mejorar el producto o servicio que se ofrece,
modificarlo de alguna manera, en caso de ser necesario para que las necesidades de los
consumidores se encuentren satisfechas.

¢) Reposicionamiento de la competencia: se trata de obligar a los productos o
servicios competidores a modificar de alguna manera su imagen o el producto de la
misma, poniéndolos en desventaja enfrente de los consumidores, con la finalidad que al
momento de escoger el consumidor tenga en su mente la marca o la imagen.

De esta manera las estrategias de posicionamiento de la Imagen Corporativa quedan
definidas como pequefios lineamientos de accion, los cuales permiten generar un
entramado diverso de actividades que van a ubicar la organizacion (o el producto) en la
mente del consumidor, con la finalidad de aumentar ganancias.

ELEMENTOS DE LA IMAGEN CORPORATIVA A TOMAR EN CUENTA EN LA
FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS

Cuando se habla de elementos de la imagen corporativa es necesario saber que se
hace referencia a una serie de herramientas las cuales conforman parte del sistema
global o imagen en si. De acuerdo con Navajo y Navajo (2009) los elementos de la
imagen son dos: identidad corporativa, considerada como la personalidad de la
organizacion, y cultura corporativa, en la cual se analiza con una muestra del personal en
sus distintos niveles, los aspectos que forman parte de la esencia del ente como
organizacion, el grado de satisfaccién y el sentido de pertenencia. Para ello, se puede
aplicar una encuesta o realizar un taller donde se obtenga informacion sobre los
siguientes elementos:

a) Mision: razdn de ser del ente, para qué fue creado.
b) Visién: perspectivas hacia el futuro. ¢ Como se ve la empresa en diez afios?

c) Capital Estructural: funciones de los departamentos, se refiere al conocimiento que
la empresa aloja dentro de las personas que alli trabajan.

d) Recursos humanos: nivel de capacitacion, disponibilidad.
e) Gerencia: funciones gerenciales: planificacion, direccion y control.

Igualmente Herrera y Pintado (2009) consideran que los elementos de la imagen
corporativa tienen como primera vision determinar la marca, para luego posteriormente

\

97



Depésito Legal: PP1200902ZU3060 / ISSN: 1856-9706. Volumen 8 Edicién No 2 Noviembre 2016 — Abril 2017

@ﬁ'ﬁ% UNIVERSIDAD —— CEEPTUM>>

Privada . s . o .
)& DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN Revista Electréonica de Gerencia Empresarial

determinar toda la identidad visual; la marca se formula para cumplir la funciéon de
representar, pudiendo adoptar diversas formas con base en los signos icénicos, y
verbales, o la combinacién de ambos.

De la misma manera, Mera (2005) sefiala que toda empresa, independiente de su
tamafio requiere de una imagen corporativa, la cual estara presente en todo momento. La
misma consta de los siguientes elementos:

a) El nombre: es la carta de presentacion, lo primero que conoce el publico de una
empresa, por ello le sirve para identificarla. Debe ser un nombre apropiado, facilmente
asociable a los servicios o productos vendidos por la empresa.

b) El logotipo: es la expresion tipografica del nombre, la expresion de la marca, que
representa a la empresa y sus productos. Es una palabra disefiada por la cual el puablico
reconoce una comparfiia. Debe ser original, distinto y Unico, facil de grabar en la memoria
visual, la cual es mucho mas efectiva a diferencia de la verbal.

¢) ldentidad cromatica: transmiten sensaciones y comunican una serie de mensajes.
El estudio de los colores asi como las asociaciones mentales basadas en ellos tienen una
gran importancia a la hora de disefiar logotipos o simbolos.

d) La arquitectura corporativa: estd conformada por todos aquellos elementos fisicos
gue componen a la organizacion. Sedes, paredes, oficinas, inmuebles. Representa la
imagen misma de la empresa y la misma puede transmitir sensaciones de prestigio o de
decadencia, lo cual depende del estilo que maneje la misma.

e) Los indicadores objetivos: son los datos especificos y particulares que caracterizan
a una organizacion. Solamente lo poseen ellos y nadie mas en todo el entorno
competitivo.

Mencionados los elementos de la Imagen Corporativa por los autores anteriores se
entiende que los mismos son aquellos a tomar en cuenta por los gerentes a la hora de
establecer estrategias de Relaciones Publicas, pues es mediante estos elementos de
imagen que se le hara llegar al publico externo el mensaje en el caso de un cambio de
imagen.

METODOLOGIA UTILIZADA

La presente investigacion cientifico-social se clasifica como no experimental, por
cuanto, el investigador no manipula directamente las variables ni el objeto de estudio.
Igualmente, se cataloga como descriptiva, bajo la modalidad de campo, pues a través de
la recoleccién de datos directamente de fuentes primarias mediante la aplicacién de
entrevistas a su gerencia y cuestionarios a sus clientes, se medirdn las variables
“Relaciones Publicas” y “Posicionamiento” e “Imagen corporativa”.

De la misma manera, se puede asegurar que el estudio de las variables dentro de la
presente investigacion se califica como transversal o transeccional, debido al analisis
realizado a las variables determinadas en un momento dado del tiempo, en una situacién
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en concreto, sin hacer un seguimiento continuo y evaluativo de las mismas a través de
una linea temporal incesante. Los cuestionarios, instrumentos representativos del método
cuantitativo fueron aplicados al publico externo e interno una sola vez, y el andlisis de los
resultados dependi6 de esa aplicacion.

Con respecto a la poblacion, la investigadora se basé en los siguientes criterios de
eleccién: Seleccion de instituciones hospitalarias marabinas que fueran publicas,
contando con un numero de usuarios mayor a 2000 personas, manteniendo un personal
maximo de 800 personas, minimo de 400, y finalmente adscritas al Ministerio del Poder
Popular para la Salud. Por lo tanto, debido a los criterios establecidos, luego de realizar
una investigacion previa de los hospitales marabinos, se seleccion6 como poblacion
objeto de estudio a los hospitales: Fundacion Hospital de Especialidades Pediatricas
(F.H.E.P) y al Servicio Autdnomo Hospital Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M).

La poblacion de dicho estudio quedd distribuida de la siguiente manera: Publico
interno de la Fundacion Hospital de Especialidades Pediatricas (F.H.E.P): 25 sujetos.
Publico externo de la Fundacion Hospital de Especialidades Pediatricas (F.H.E.P): 122
sujetos. Publico interno del Servicio Autébnomo Hospital Universitario de Maracaibo
(S.A.H.U.M): 34 sujetos, y finalmente el publico interno del Servicio Autonomo Hospital
Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M): 325 sujetos. Una vez establecida la poblacién, se
procedié a utilizar como técnica de recoleccion de datos la observacidbn mediante
encuestas y entrevistas. Al respecto, conociendo previamente las definiciones
presentadas referentes al instrumento de recoleccion de datos, se indica que la
investigacion cuenta con tres instrumentos los cuales se constituyeron de la siguiente
manera:

(a) El primero, una entrevista dirigida a los Gerentes de Relaciones Publicas del
Servicio Autbnomo Hospital Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M) y de la Fundacién
Hospital de Especialidades Pediatricas (F.H.E.P).

(b) El segundo, un cuestionario con opciones de respuesta: a) Totalmente de acuerdo,
b) En desacuerdo, c) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo, d) De acuerdo, €) Totalmente de
acuerdo, el cual estd dirigido al publico externo del Servicio Autébnomo Hospital
Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M) y de la Fundacién Hospital de Especialidades
Pediatricas (F.H.E.P).

(c) El tercero, un cuestionario de 41 items de preguntas cerradas, dirigido a los
empleados, con opciones de respuesta: a) Nunca, b) Casi Nunca, c) A veces, d) Casi
siempre, e) Siempre, el cual esta dirigido al publico interno del Servicio Autbnomo Hospital
Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M) y de la Fundaciéon Hospital de Especialidades
Pediatricas (F.H.E.P).

Por su parte, la validez del contenido del instrumento se efectué con la evaluacion
independiente de expertos, los cuales manifestaron sus juicios, ademas de las
observaciones con respecto a la redaccion y contenido. Igualmente, revisaron la
correspondencia entre el instrumento y el marco tedrico de manera que garantizaron la
medicién de los indicadores.
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Luego de disefiados, los instrumentos fueron sometidos a un estudio técnico para la
identificacion de su validez. Segun Bernal (2006) toda medicion o instrumento de
recoleccién de datos debe reunir dos requisitos esenciales: confiabilidad y validez. La
validez del contenido del instrumento se efectud con la reflexion independiente de siete
expertos, los cuales manifestaron sus juicios, ademas de las observaciones con respecto
a la redaccion y contenido. Igualmente, revisaron la correspondencia entre el instrumento
y el marco teérico de manera que garantizaron la medicion de los indicadores asi como la
de las variables, para finalmente hallarle la confiabilidad.

Para efectos de la presente investigacion, se llevdé a cabo la determinacion de la
confiabilidad de instrumentos elaborados, se aplicé el andlisis de confiabilidad de
Cronbach, sobre la base de la matriz de correlacion de los items para la escala total. Al
respecto Hernandez y otros (2006) consideran que el coeficiente requiere una sola
aplicacion produciendo valores que oscilan entre 0 y 1, entendiéndose que cero (0)
significa confiabilidad nula, y uno (1) significa confiabilidad méaxima.

Tomando en cuenta la informacion previamente citada, la investigadora realizé una
prueba piloto, previamente a la aplicacion de los cuestionarios y las entrevistas
respectivas, la cual consistio en la aplicacion de los dos instrumentos a la institucion
“Hospital Central Dr. Urquinaona”®, dispensario médico que presenta caracteristicas
similares en la poblacién de estudio, asi como algunos de los criterios tomados en cuenta
al seleccionar las instituciones hospitalarias del sector marabino con las cuales se trabajo
en el presente articulo indagatorio.

Dentro de la presente investigacion la confiabilidad se calcul6 utilizando el coeficiente
Alfa de Cronbach a, debido a que los items del instrumento poseen varias categorias de
respuestas, para lo cual se aplicé la siguiente férmula:

k | _ iy S?
k1 sz |

0y =

Donde:

a = Coeficiente Alfa de Cronbach.

Si2= Varianza de los puntajes de cada item.
St2= Varianza de los puntajes totales.

Al sustituir la férmula para calcular la confiabilidad del instrumento dirigido al publico
externo, se obtuvo el siguiente resultado:

Asimismo, al sustituir la formula para calcular la confiabilidad del instrumento dirigido a
los empleados, se obtuvo el siguiente resultado:
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Para interpretar el resultado del coeficiente, se utilizaré la siguiente escala establecida
por Ruiz (1998, citado en Blanco, 2005, p. 543):

Cuadro 1. Escala para la Interpretacion de la Confiabilidad

Rango Interpretacién
0.81a1.00 Muy Alto

0.61 a0.80 Alto

0.41 a0.60 Moderado
0.21a0.40 Bajo
0.01a0.20 Muy Bajo

Fuente: Ruiz (2005, citado en Blanco, 2008, p. 543).

De esta forma, se obtuvo como resultado un coeficiente de confiabilidad de 0,96 para
el cuestionario dirigido a los empleados y para el cuestionario dirigido a los usuarios del
Hospital se obtuvo un coeficiente de 0,85, ambos en el nivel muy alto, considerando lo
establecido en el cuadro, por lo cual se procedi6 a la aplicacion de los instrumentos
mencionados previamente.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion, obtenidos luego de la
recoleccién de informacién y su correspondiente proceso estadistico, producto de tres
instrumentos de recoleccion de datos, una entrevista dirigida a los Gerentes de
Relaciones Publicas del Servicio Autbnomo Hospital Universitario de Maracaibo
(S.A.H.U.M) y de la Fundacién Hospital de Especialidades Pediatricas (F.H.E.P) asi como
dos cuestionarios dirigidos al publico interno/externo de las organizaciones.

Los resultados son presentados siguiendo el orden l6gico de los objetivos y sus
respectivos items, con la finalidad de dar respuesta al objetivo principal de la investigacion
la cual esta orientada a analizar las estrategias de posicionamiento del sector publico de
salud marabino. De esta manera, se procede a dar comienzo al analisis de los resultados
con la entrevista dirigida a los gerentes de las dos instituciones hospitalarias sefialadas
para desarrollar la investigacion, la cual serd examinada a fondo con la finalidad de
conocer exactamente el punto de vista de la organizacion con respecto a las estrategias
de Relaciones Publicas utilizadas.

Es importante destacar que los resultados no fueron manipulados por la investigadora,
la cual sirvi6 Gnicamente como un instrumento para dar a conocer los pensamientos y
opiniones de los encuestados/entrevistados. De esta manera, las consumaciones a las
gue llega este presente trabajo no son mas que la réplica exacta de la informacion
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brindada por los sujetos. Sin embargo, para darle una vision poliédrica, fue necesario
entrevistar tanto a los gerentes de las instituciones hospitalarias mencionadas con
anterioridad, como al publico externo de las mismas, conformando asi una moneda de
dos caras informativas.

Como primera etapa del analisis de los resultados es necesario hacer referencia a la
informacién aportada por los gerentes, del Servicio Autbnomo Hospital Universitario de
Maracaibo (S.A.H.U.M), y la Fundacion Hospital de Especialidades Pediatricas (F.H.E.P).

Tabla 1. Estrategias utilizadas dentro de la Organizacién
Respuestas de los gerentes F.A

1) El primer lineamiento a seguir al 2
momento de crear una estrategia de
Relaciones Publicas es el del desarrollo

social.

2) Las estrategias van dirigidas a crear un 2
vinculo social entre la organizacién y sus
usuarios.

3) El hospital se ve como una institucién 1

posicionada en la mente de sus usuarios.

4) La instituciéon toma en cuenta la opinién 2
de los empleados al formular estrategias.

Fuente: Elaboracién propia (2013).

Con respecto a la tabla anterior, se puede inferir que las gerentes encargadas de las
relaciones publicas en ambos hospitales creen en la necesidad de establecer estrategias
de desarrollo social. De la misma manera, solamente la gerente de uno de los hospitales,
el Servicio Autonomo Hospital Universitario de Maracaibo (S.A.H.U.M), declar6 que el
hospital se visualiza como una instituciébn posicionada en la mente de sus usuarios,
mientras las dos gerentes reflexionaron acerca de si la institucion toma en cuenta la
opinion de los empleados al crear estrategias, considerando esta premisa de manera
positiva.

102




Depésito Legal: PP1200902ZU3060 / ISSN: 1856-9706. Volumen 8 Edicién No 2 Noviembre 2016 — Abril 2017

~

@ﬁ'ﬁ% UNIVERSIDAD —— CEEPTUM>>

Privada . s . o .
)& DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN Revista Electréonica de Gerencia Empresarial

Observando los resultados obtenidos mediante las entrevistas realizadas por los
gerentes, se obtiene que en general el sector salud sabe plantearse un nimero mas alto
de estrategias dirigidas al desarrollo social. A su vez, los resultados de los cuestionarios
aplicados tanto al publico externo como al publico interno revelan la crisis de imagen que
vienen atravesando las instituciones hospitalarias del municipio. Para ello se procede a
mostrar las siguientes tablas:

Tabla 2. Opinion de los empleados en la etapa de organizacion de procesos

Alternativas F.A F.R
1) Nunca 5 2%
2) Casi Nunca 37 72%
3) Aveces 15 25%
4) Casi siempre 2 1%
5) Siempre 0 0%
Total 59 100%

Fuente: elaboracion propia (2013).

En cuanto a la tabla 2, 72% de la poblacién encuestada sefialé que la alta gerencia
“casi nunca” toma en cuenta las opiniones de los empleados al momento de formular
estrategias, mientras que el 2% apoy6 esta afirmacion seleccionando la opcién de
respuesta “Nunca”. El 25% sefiala que sus opiniones “a veces” son tomadas en cuenta. A
su vez 1% de los empleados indicé que la alta gerencia “casi siempre” toma en cuenta
sus opiniones, lo cual solamente deja 0% para la opcidén de respuesta “Siempre”.

Con respecto a la informacion obtenida, los autores Navajo y Navajo (2009) sefialan la
importancia de que se tome en cuenta las opiniones de cada uno de los empleados, de
esto no ocurrir, como es el caso aparente, se estaria presentando una grave crisis
corporativa en la cual la alta gerencia dominaria totalmente a los subordinados sin tomar
en cuenta sus valores, pensamiento y modo de vida.

El problema que se presenta cuando sucede esta clase de situaciones, recae en el
sentir emocional del empleado, pues el mismo se ve coartado en sus decisiones. Al
momento de necesitar alguna participacion importante, no son tomados en cuenta, y por
lo tanto esto se refleja en la manera de trabajar de cada uno de ellos, debido a que no se
encuentran motivados ni incluidos.
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Tabla 3. Relacion con los medios de Comunicacion

Alternativas F.A F.R
1) Nunca 1 1%
2) Casi Nunca 5 2%
3) Aveces 7 3%
4) Casi siempre 32 71%
5) Siempre 14 23%
Total 59 100%

Fuente: elaboracion propia (2013).

De acuerdo con los resultados de la tabla 3, 71% de la poblacién encuestada indica
que los medios de comunicacion “casi siempre” realizan buenas resefas sobre la
institucion. Igualmente 23% sefiala que “siempre” lo hacen, mientras el 3% de los
empleados informa haber visto resefias en medios solo “a veces”. Finalmente, queda un
porcentaje de 2% y 1% respectivamente para las opciones “Casi Nunca” y “Nunca”.

Con respecto a la contrastacion teodrica, los autores Wilcox y otros (2006) sefialan que
los profesionales de las Relaciones Publicas y de los medios de comunicacion se
necesitan mutuamente. Es decir, debe establecerse entre ellos una relacion
favorablemente beneficiosa entre ambos.

En el caso del sector publico marabino, se puede evidenciar a través de los resultados
obtenidos mediante la aplicaciéon del instrumento de recoleccién de datos a los distintos
hospitales, que la relacién con los medios de comunicacion es favorable, debido a las
constantes resefias realizadas por los mismos y se encuentran involucrados en la
realizacion de actividades de Relaciones Publicas organizadas por las instituciones
hospitalarias. Por lo tanto, se indica que las estrategias de posicionamiento para dar a
conocer la institucion a través de los medios de comunicacion son las mas adecuadas.
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Tabla 4. Identidad cromatica en las instituciones

Alternativas F.A F.R

1) Totalmente en 42 9%
desacuerdo

2) En desacuerdo 401 89%

3) Ni de acuerdo ni en 4 2%
desacuerdo

4) De acuerdo 0 0%

5) Totalmente de 0 0%
acuerdo

Total 447 100%

Fuente: elaboracién propia (2013).

En funcion a los datos suministrados en la tabla 4, se obtiene que 89% piensa que los
colores utilizados por el hospital donde se aplicé el cuestionario no son los mas
adecuados para contribuir con la tranquilidad del ambiente, mientras 9% escogi6 la opcién
“Totalmente en desacuerdo”. Asimismo, 2% de los encuestados informa que no esta de
acuerdo ni en desacuerdo con los colores corporativos utilizados dentro del hospital. Lo
cual deja solamente un nulo porcentaje de 0% para las demas opciones (De acuerdo y
Totalmente de acuerdo).

De acuerdo con Mera (2005) la identidad cromatica es aquella que transmite
sensaciones a través de los colores, la cual debe estar asociada mentalmente a la
institucion. En el caso particular del sector de salud publico marabino, los colores
corporativos se encuentran en estado de transicion debido a cambios en las politicas
gubernamentales, segun lo referido por las entrevistas aplicadas a los gerentes de
Relaciones Institucionales e Imagen Corporativa, tal vez por esa razon la gran mayoria del
publico indica no esta de acuerdo con los colores corporativos como los mas indicados.
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Tabla 5. Arquitectura Corporativa

Alternativas F.A F.R

1) Totalmente en 2 1%
desacuerdo.

2) En desacuerdo. 69 12%

3) Ni de acuerdo ni en 373 84%
desacuerdo.

4) De acuerdo. 3 2%

5) Totalmente de 2 1%
acuerdo.

Total 447 100%

Fuente: elaboracién propia (2013).

Seguidamente, los datos expuestos en la tabla 5 sefialan que 84% de los usuarios
dice no estar “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con la afirmacién “Las instalaciones del
Hospital cumplen con los principios sanitarios de pulcritud y limpieza requeridos en una
institucion hospitalaria, mientras 12% dice estar en desacuerdo con la afirmacién. Lo cual
deja a la opcion “De acuerdo” con 2%, y a las opciones “Totalmente en desacuerdo” y
“Totalmente de acuerdo” con porcentaje de 1%.

Por su parte Mera (2005) menciona que la infraestructura debe ser acorde con las
funciones ejercidas por la organizacion. Por ser este el caso de instituciones hospitalarias,
el publico deberia reconocer inmediatamente que la arquitectura cumple con los principios
sanitarios, mas la poblacién se muestra indecisa al responder la pregunta formulada, lo
cual es revelador en materia de limpieza y pulcritud, considerando a las instalaciones
como deficientes.

En el caso de las instituciones de salud, la probleméatica que se presenta es mayor
que en las demas organizaciones porque las mismas se encuentran intimamente ligada a
la confianza que puedan representar en las personas, y como las mismas colocan su vida
en las manos de ellas. Por esta razon, la arquitectura corporativa debe ser uno de los
elementos que a primera vista llame la atencion y haga al usuario reflexionar acerca de
las tecnologias que mantiene el lugar.
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Tabla 6. Arquitectura Corporativa

Alternativas F.A F.R

1) Totalmente en 223 52%
desacuerdo

2) En desacuerdo 171 32%

3) Ni de acuerdo ni en 25 5%
desacuerdo

4) De acuerdo 22 4%

5) Totalmente de acuerdo 6 1%

Total 447 100%

Fuente: elaboracién propia (2013).

En funcién a los resultados arrojados segun el instrumento aplicado, 52% de los
usuarios encuestados indica estar totalmente en desacuerdo con la afirmacion “Las
instalaciones del hospital estan en las mejores condiciones y cumplen con los
requerimientos necesarios para llenar todas las expectativas”, mientras 32% dice estar
igualmente en desacuerdo con dicha afirmacién. Solamente un 5% indica no estar “Ni de
acuerdo, ni en desacuerdo”. Igualmente, 4% afirma que las instalaciones del hospital si se
encuentran en las mejores condiciones y cumplen con los requisitos necesarios para
llenar todas las expectativas, finalmente, 1% escogi6 la opcion de respuesta “Totalmente
de acuerdo”.

En relacion al indicador mencionado, Mera (2005) sefiala que la arquitectura
corporativa comunica tanto a los empleados como al publico externo en general. Asi, se
puede transmitir una imagen de prestigio, o en su defecto una imagen de precariedad
carente de renovacion. En consonancia con lo mencionado previamente, es importante
sefalar la imposibilidad de modificar la arquitectura corporativa completa de las
instituciones hospitalarias; sin embargo, se pueden realizar modificaciones pequefias que
indiquen grandes cambios.

INTERVENCION COMUNICACIONAL

Para efectos de los resultados obtenidos en la investigacion, se plantea que las
estrategias de Relaciones Publicas para el posicionamiento de la Imagen Corporativa del
sector salud son percibidas por los gerentes de los departamentos de Relaciones
Institucionales de diversos hospitales como existentes y proactivas. Mientras en los
resultados de los cuestionarios aplicados al publico interno y externo se observan distintos
resultados, los empleados indican inconformidad con la gerencia en muchos aspectos, los
usuarios expresan reticencia a confiar en la imagen y en la eficiencia de las instituciones
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hospitalarias del municipio Maracaibo.

Esta evaluacién general constituye una gran debilidad dentro de la imagen del sector
salud, pues la sinceridad de los encuestados informa que realmente necesitan un cambio
con respecto a las estrategias utilizadas para llevar a cabo las actividades de Relaciones
Publicas e Imagen Corporativa dentro de los hospitales de la regién marabina.

De igual manera, con respecto al analisis de los resultados a nivel de indicadores se
apreciaron areas a mejorar con la intervencion de orientaciones y disposiciones que
permitieron a la investigadora llegar a las conclusiones pertinentes.

La realidad comunicacional que viven las instituciones hospitalarias del municipio
Maracaibo es delicada, por lo tanto las acciones a desarrollarse no pueden ser aplicadas
de manera aislada. Es decir, los gerentes encargados del area comunicacional deben
comenzar a comprender mas alla de las estrategias formuladas, pues existe un publico al
cual estas van a ir dirigidas, y si no se estudian las necesidades especificas de cada uno
de los individuos que conforman ese publico, las estrategias simplemente no estaran
dirigidas a nadie, lo cual ocasionara su posterior fracaso.

Es de esta manera que se debe generar una intervencion en el proceso comunicativo
para evaluar exactamente el mensaje, a quién se le esti transmitiendo y a través de
cuales medios, pues es evidente que alguno de estos tres elementos esta fallando dentro
del esquema comunicativo de las instituciones hospitalarias marabinas.

Dentro de este mismo contexto, se entiende que en la fase de planificacion
estratégica, si bien los gerentes llevan a cabo todas las actividades necesarias para el
cumplimiento de esta fase (etapa de organizacion, analisis estratégico, entre otras), se
puede observar que no incluyen a los empleados dentro de la misma. De esta manera, si
se desarrollara un sistema comunicativo confiable, en el cual los empleados y los
superiores pudieran compartir los planes, problemas y logros de la organizacion, se
podria lograr ademas de un canal comunicativo mas amplio, una manera de comunicacion
organizacional mucho mas transparente.

Igualmente, con respecto a los instrumentos de relaciones publicas es evidente que la
mayoria de las instituciones presentan carencias con respecto a ellos. No es necesario el
encuentro de todas las herramientas audiovisuales presentes, pues implicaria un gasto
para los hospitales, quienes tal vez no se puedan permitir esto debido al presupuesto que
manejan. Lo necesario radica en la necesidad de que las instituciones aun planifiquen y
ejecuten actividades dirigidas a sus distintos publicos.

Por otro lado, haciendo énfasis en la relacién de las instituciones con sus publicos, se
entiende que son los lideres en materia de comunicacion quienes deben encargarse de
mantener las relaciones con los medios de comunicacion, empleados, asociaciones, entre
otros. Por lo tanto, las organizaciones hospitalarias demandan un nuevo liderazgo
comunicativo. Es decir, se necesitan gerentes estrategas, proactivos, motivados a la
comunicacion y la participacion de los empleados. Asimismo, que sepan dirigirse a los
publicos externos, manteniendo una relacién de beneficio tanto para la organizacion como

\

108



Depésito Legal: PP1200902ZU3060 / ISSN: 1856-9706. Volumen 8 Edicién No 2 Noviembre 2016 — Abril 2017

@ﬁ'ﬁ% UNIVERSIDAD —— CEEPTUM>>

Privada . s . o .
)& DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN Revista Electréonica de Gerencia Empresarial

para los publicos.

De la misma manera, conviene destacar que las instituciones deberian hacer una total
evaluacién sobre los elementos de la imagen corporativa que manejan, pues debido a los
resultados arrojados por las encuestas hay algunos elementos de la imagen corporativa
fallando o0 no se encentran en un estado de optimizacion.

Teniendo de esta manera gerentes proactivos, se procedera a evaluar el sistema
comunicativo que se esta utilizando a través de elementos, como por ejemplo la
arquitectura organizacional y la identidad cromatica. Fue resultado general dentro de las
encuestas el descontento popular con respecto a la identidad cromatica de las
instituciones hospitalarias. De esta manera, los gerentes deben preguntarse ¢Por qué el
publico estd en desacuerdo con los colores implementados? Si bien proceden de un
cambio en las politicas del hospital, es necesario comprender que una institucion
hospitalaria debe ser un lugar en donde se brinde paz, tranquilidad y alivio para la salud.

En este mismo sentido, se comprende que los colores fuertes, como el rojo por
ejemplo, no son los mas adecuados para brindar estas sensaciones debido a sus
conocidas propiedades cromaticas las cuales indican que el rojo es un color transmisor de
sensaciones fuertes, asociado con la sangre, con el poder y con la fuerza, los cuales no
son elementos apropiados para definir e identificar la imagen corporativa de una
institucion hospitalaria.

De la misma manera, se entiende que el cambio en todos los elementos mencionados
previamente es el fruto de la realizacion de una intervencibn en las politicas
comunicativas regentes del sector de salud publico en la municipalidad de Maracaibo.

DIAGNOSTICO PARTICIPATIVO DE COMUNICACION

De acuerdo con lo planteado previamente, es necesario que las organizaciones
realicen trimestralmente un diagndéstico participativo de comunicacion, el cual se presente
detalladamente a los altos directivos un informe en dénde se proporcione una explicacion
especifica y detallada sobre la situacion actual de la organizacion. Este informe debe
contener desde los problemas centrales ostentados por la institucion hasta los problemas
personales presentados entre cada uno de los empleados. De igual manera, es
importante que el pablico interno participe en la formulacién de este informe, pues de esta
manera se sentirian incluidos en la toma de decisiones y a su vez sus problemas serian
escuchados.

En primera instancia, lo primero que se debe hacer es comenzar por separar los
problemas de cada departamento e identificar si estos problemas se pueden solucionar
con estrategias comunicativas o simplemente son problemas monetarios. Luego de
estructurar la problemética y conocerla a fondo se procedera a generar soluciones
creativas, las cuales seran aportadas por los mismos empleados que anteriormente
manifestaron sus problemas.

Con respecto a esto, se podria crear un sistema permisivo de los departamentos para
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crear soluciones eficaces para sus demas compafieros. En este caso, por ejemplo el
departamento de planificacion e informacién podria generar soluciones para algun
problema que se presentara en el area de control e inspeccion; o la divisiébn de pediatria
podria aportar ideas para la resolucion de algun conflicto en el &rea de investigacion de la
planificacion familiar, y asi sucesivamente con todos los departamentos de las
organizaciones.

Con respecto a las estrategias de comunicacién que se estan implementando en el
sector publico de salud marabino, es necesario redimensionarlas y crear unas estrategias
mas novedosas cohesionadoras de los publicos internos/externos.

Las estrategias deberian ir enfocadas mas hacia el logro de una vinculacion entre las
instituciones hospitalarias y los usuarios que la frecuentan, con el fin de asegurar la
relacién entre estos. Se debe buscar fortalecerla, pues asi los usuarios sentirian apego
hacia la institucion. Por ello, es necesario implementar acciones avocadas al bienestar
colectivo, enfocandose en la responsabilidad de las organizaciones y en el compromiso
de solidaridad que las mismas ofrecen a la comunidad marabina.

De la misma manera, es necesario propiciar alianzas estratégicas con otras
organizaciones relacionadas al ambito de la salud. Es conocido que cuando dos
empresas unen sus fines, la productividad de ambas se eleva, gracias a la colaboracion
mutua y a las metas conjuntas.

CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y REFLEXIONES FINALES

Las estrategias de Relaciones Publicas para posicionar la Imagen Corporativa del
sector publico de salud marabino que estan implementando las organizaciones
hospitalarias actualmente, presentan ciertas dificultades con respecto a la vinculacion de
los publicos tanto interno como externo. Por tanto, para posicionar la Imagen Corporativa
del sector publico de salud marabino se deberia incluir un proceso de planificacion
estratégica en el cual los empleados se vean involucrados.

De no realizarse, el sector salud presentaria una dificultad, la cual podria ocasionar
graves consecuencias en la imagen corporativa, pues si los empleados no pueden aportar
ideas o sugerencias a la formulacién de los planes estratégicos, los gerentes o la alta
gerencia no son los conocedores absolutos de lo que sucede en la organizacién, en
cambio, los empleados si poseen conocimientos especificos de cada area, quienes
mezclados podrian generar el cambio de una estrategia de Relaciones Publicas efectiva
gque permita posicionar la imagen del sector salud.

Se recomienda igualmente, incorporar estrategias de Relaciones Publicas dirigidas a
la convergencia de ideas de los empleados con los altos gerentes de los hospitales, con la
finalidad de generar inclusion en el publico interno, para que el mismo se sienta tomado
en cuenta.

Con respecto a los elementos de la Imagen Corporativa se entiende que los mismos
se encuentran dispersos, por lo tanto es necesario realizar una revision de los elementos
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anteriormente mencionados con la finalidad de conocer el uso de cada uno de ellos en la
organizacion.

Igualmente, se concluye que para posicionar la Imagen Corporativa del sector publico
de salud en los consumidores marabinos, es necesario realizar un analisis de estudio
dedicado a conocer los deseos especificos de los usuarios, con el propésito de poder
saber exactamente cudles son sus necesidades para posteriormente realizar planes
estratégicos en funcion de las necesidades de la poblacion externa a la institucion, todo
ello sumado a un plan de reposicionamiento.

Asimismo, conformar unas politicas participativas con el estado y establecer un
dialogo con los lideres de opinion politicos regionales sobre el uso de los colores
corporativos de los hospitales, con la finalidad de mantener los elementos de tranquilidad
y paz en el ambiente de las instituciones de salud marabinas.

Finalmente, tomando en cuenta las teorias expuestas por los autores en el cuerpo de
la investigacién y los resultados de la investigacion, se considera necesario que las
instituciones  hospitalarias  marabinas generen  estrategias novedosas de
reposicionamiento como la intervencion inmediata entre las relaciones con sus publicos
internos y externos, modificacién de los colores corporativos, entre otras. De esta manera,
se podria proyectar la Imagen Corporativa, estudiando y mejorando las estrategias de las
demas organizaciones pertenecientes a este ramo.
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