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RESUMEN

TiTULO: I?LAN,ESTRATEGICO DE COMUNICACION INTEGRAL PARA LA
FUNDACION CLINICA SHAIO*

AUTOR: PATRICIA VALDERRAMA PEREZ**

PALABRAS  CLAVE: COMUNICACIC')N, EN ORGANIZACIONES,
COMUNICACION INSTITUCIONAL, AUDITORIA DE COMUNICACION, PLAN
ESTRATEGICO DE COMUNICACION

DESCRIPCION:

Hoy en dia, la comunicacion es un proceso importante y estratégico en las
organizaciones, bien estructurada, se convierte en una fortaleza para todos los
campos de accion de las instituciones. Un ejercicio que debe hacer parte de la
planeacion estratégica de cualquier organizacion en mayor o menor medida y
adaptable a sus condiciones.

En este trabajo se presenta un proceso tedrico, metodolégico y aplicado que va
desde el proceso de auditoria, analisis, planteamiento y desarrollo de un plan de
comunicacion integral para una organizacion de salud sin animo de lucro, con el
fin de fortalecer la gestion de este proceso al interior y exterior de la organizacion
para de esta forma contribuir al logro de sus objetivos institucionales.

También se presentan los resultados de la implementacion de algunas de las
acciones que se pudieron realizar en el tiempo académico que correspondio a la
presentacion de este trabajo, asi como su medicion, el aprendizaje logrado y las
sugerencias que se dejan para el resto de su aplicacion.

Se evidencia en este trabajo que la importancia que le da la organizacion a la
comunicaciéon y el apoyo que le pueda ofrecer a este proceso es de vital
importancia, de lo contrario se convierte en una iniciativa mas, un documento sin
ningun valor para la organizacion.

Aplicado este plan estratégico de comunicacién es un mapa de navegacion para
mejorar su capacidad de realizar una gestion mas eficiente, orientando las
personas, el trabajo y los recursos.

* Trabajo de grado

** Facultad de Ingenierias Fisico-Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.
Director: C.S. Fabio Andrés Ribero Salazar, Magister en Ciencias Administrativas y Relaciones
Internacionales.
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ABSTRACT

TITLE: STRATEGIC COMMUNICATION PLAN FOR THE FUNDACION CLINICA
SHAIO*

AUTHOR: PATRICIA VALDERRAMA PEREZ**

KEYWORDS:COMMUNICATION IN ORGANIZATION,INSTITUTIONAL
COMMUNICATION, COMMUNICATION AUDIT, STRATEGIC
COMMUNICATION PLAN

DESCRIPTION:

Today, communication is an important strategic process in organizations, well-
structured, it becomes a strenght for all fields of activity of the institutions. An
exercise that should be part of the strategic planning of any organization to a
greater or lesser extent and adaptable to the conditions.

This paper presents a theoretical, methodological and applied process from the
audit process, analysis, planning and development of a comprehensive
communication plan for a health organization, non-profit, in order to strengthen the
management of presents this process within and outside the organization to
thereby contribute to the achievement of corporate goals.

Also the results of the implementation of some of the actions that could be done in
the academic time that corresponded to the presentation of this work and its
measurement are presented, the learning achieved and suggestions are left for the
rest of its application.

Evidenced in this work that the importance given to the organization
communication and support we can offer to this process is vital, otherwise it
becomes more a document of no value to the organization initiative.

Applying this strategic communication plan is a map navigation to improve their
ability to make more efficient management, guiding people, work and resources.

* Bachelor thesis
** Facultad de Ingenierias Fisico-Mecanicas. Escuela de Estudios Industriales y Empresariales.

Director: C.S. Fabio Andrés Ribero Salazar, Magister en Ciencias Administrativas y Relaciones
Internacionales.
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INTRODUCCION

La comunicacion organizacional es un campo de estudios relativamente nuevo en
la gestion empresarial. No obstante, hoy se presenta vital como proceso que es

razon y corazon de las empresas.

Atras ha quedado su concepcion meramente instrumental que la hacia ver solo
como herramienta, para ser pensada y asumida también como una estrategia que
apoya, desde la mision institucional, la construccion de la visidon de las

organizaciones.

Desde esta perspectiva se plantea la propuesta de trabajo de aplicaciéon “Plan
Estratégico de Comunicacion Integral para la Fundacion Clinica Shaio”, una
organizacion con mas de medio siglo de trayectoria dedicada al cuidado de las

enfermedades de corazén y alta complejidad.

En la organizacion existe desde hace unos afios interés por el campo de la
comunicacion y en su estructura existe un area que se ha encargado de este

proceso, aunque desde un enfoque solamente operativo.

La necesidad de un planteamiento estratégico de la comunicacién, surge después
de atravesar un arduo camino que empezd con una crisis financiera en el afo
2001, en el que la clinica estuvo muy cerca de cerrar y ser liquidada, pero gracias

a un acuerdo entre las partes involucradas se logro llegar a un acuerdo.
Durante estos afos la clinica se ha concentrado en superar la crisis, por esta

razon se enfocod en optimizar sus procesos de gestidbn misionales mas que en los

de apoyo, como es la comunicacion organizacional.
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En parte superada la crisis y fortaleciéndose dia a dia, ha decidido que es el
momento de comunicarle al mundo que su corazon sigue latiendo y haciéndola

una de las instituciones de cuarto nivel mas importantes del pais.

De esta necesidad detectada en la organizacién, nacio el interés de fortalecer el
area de comunicaciones, bajo el norte de un Plan Estratégico de Comunicacion

Integral.

Hoy nos enfrentamos a “la tendencia contemporanea de integrar el area de
comunicaciéon... de campos aislados o acciones independientes, pasan a
convertirse en elementos integradores de un enfoque sinérgico de comunicacion

con un saldo positivo para la coherencia del discurso y su eficacia”.’

La comunicacién es hoy una importante herramienta de gestion empresarial. Por
lo tanto, debe hacer parte y ser coherente con la estrategia de la organizacion,
para crear valor y darlo a conocer de manera integral, incluyente e influyente pero

sobre todo, de forma planificada y con resultados medibles.

La metodologia propuesta se basara en los principios de la planeacion estratégica
alineada a los requerimientos de un proceso comunicativo, iniciara con el
desarrollo de un diagnostico que permita identificar la situacion actual de la
comunicacioén en la organizacion y de este proceso, le seguira la recopilacién y

analisis del direccionamiento estratégico.

Estos insumos daran un marco de referencia para el desarrollo de las etapas de

formulacion y ejecucion en las que se contempla la concepcion de la estrategia y

1 TRELLES RODRIGUEZ, Irene, Comunicacion Organizacional: Seleccién de lecturas. La
Habana: Editorial Félix Varela, 2001
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desarrollo de los planes de accidn necesarios y posibles. Para finalizar se
disefiaran las actividades de monitoreo y medicién del cumplimiento de los

objetivos planteados, en el tiempo en que se ha desarrollado el plan.
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1. PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

“No es posible imaginar una organizacién sin comunicacion”.

Carlos Fernandez Collado

A mediados del siglo XX, la cardiologia era apenas una subespecializacion de la
medicina en el mundo, en Colombia ya habia el interés por este campo, pero
pocas posibilidades de ser desarrollado. Es entonces cuando los doctores
Fernando Valencia Céspedes y Salomon Perlman, emprenden con el apoyo del
empresario sirio don Abood Shaio, la creacion de una instituciéon dedicada a la

cardiologia, que seria la primera en el pais.

La labor no fue facil, “en un pais donde la salud no es una prioridad del estado, el
poder formar una institucién de las caracteristicas que le son reconocidas a la
Clinica Shaio, sin auxilios de entidades gubernamentales, ni grandes empréstitos,
puede ser considerada una obra de titanes™ .

Tras décadas de comprometida labor de directivas y empleados, esta institucion
se convirtio en referente de las entidades que prestan servicios de cardiologia en
el pais, asi como en la cuna de muchos médicos que han desarrollado su

especializacion en este campo.

Sin embargo, su labor se ha visto en varias ocasiones azotada por crisis de
diversa indole, la ultima ocurrida en el afo 2001, se encuentra en buena parte
superada y la institucion se enfrenta al reto de seguirse fortaleciendo y volver a
ocupar el lugar que tuvo como el primer centro cardiovascular y de alta

complejidad del pais.

2 GARAVITO, Fernando, Colombia en el corazén. Bogota: Fundacion Abood Shaio,1992
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Para ello durante seis afios ha trabajado en lograr que le fuera aprobado un plan
parcial de renovacién urbana, meta que consiguio en el afio 2014, con el que inicia
un proyecto a 20 afos que busca mejorar no solo su estructura dotacional para la

prestacion de servicios de salud, sino impactar positivamente en su entorno.

Otra de sus metas es equilibrar en el mediano plazo su mercado, que actualmente
es 70% pacientes de seguridad social y 30% pacientes de medicina prepagada,
particulares, polizas y extranjeros, a un 50 -50, con el fin de apalancar su
sostenibilidad en un mercado tambaleante como lo es el del actual sistema de
salud.

Bajo esta perspectiva se presenta esta propuesta, que nace de la necesidad
detectada por parte de las directivas de fortalecer el proceso de comunicaciones,
considerandolo un factor clave como apoyo a su direccionamiento estratégico en

el corto, mediano y largo plazo.

Si bien desde hace varios afnos ha existido un interés en la institucion por la
comunicacién y se han desarrollado iniciativas, a finales del afio 2013 solo
contaba con un profesional encargado del tema y no existia un plan de

comunicaciones estratégico.

Teniendo en cuenta que “en ausencia de un proceso de planificacidon

comunicacional no hay garantia alguna de saber qué, a quién y qué tan

efectivamente se comunica" 2

3 PAEZ, Angel y FUENMAYOR, Jesus. Paradigmas sobre gestién comunicacional. En:
Revista Razén y Palabra. Numero 43 (febrero-marzo, 2005)
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De otra parte al entender que las organizaciones son “sistemas abiertos
conectados por flujos de informacidén entre personas que ocupan diversos roles y

»n 4

posiciones , €l campo de la comunicacion se erige como fundamento para

mejorar no sélo su proyeccion externa sino también interna.

Asi esta propuesta resulta importante en el presente y futuro de la organizacion,
pues una adecuada planificacion en comunicacion, entendida como el proceso
por el que una vez diagnosticado su estado interno y externo y fijados y alineados
sus objetivos con el direccionamiento estratégico de la empresa, selecciona las
estrategias mas adecuadas, define las actividades a ejecutar para el desarrollo y

materializacidn de esas estrategias, que buscan alcanzar la vision de la institucion.

La realizacion de este trabajo de aplicacion pretende ademas que la organizacion
mejore su capacidad de realizar una gestion mas eficiente del proceso de
comunicaciones, orientando el trabajo y los recursos con una herramienta que
seria su mapa de navegacioén en este campo; por otro lado, que se facilite la
toma de decisiones, en cuanto se tiene una serie de lineamientos y que estos no
sean solo una reaccion a estimulos externos, deseos o modas por parte de los
directivos; por ultimo, la optimizacion sobre los recursos econdmicos en relacion
con la negociacion con proveedores y la produccidn por volumenes de piezas de

comunicacion.

El esfuerzo que se dedique a planificar, es un esfuerzo que se vera retribuido en
el impacto positivo de una comunicacion mas eficiente, efectiva y duradera, que
apunta con una serie de estrategias consistentes, que ayudaran al logro de unos
objetivos organizacionales definidos y medibles.

4 HAMPTON, David. Administracion. Tercera Edicion. Buenos Aires: Mac Graw Hill, 1989.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL
Disefiar un Plan Estratégico de Comunicacién Integral que permita fortalecer la
gestion de la comunicacién organizacional y facilite el logro de las metas en la

Fundacion Clinica Shaio.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
* Realizar un diagnéstico de comunicacion, que permita conocer la situacion

actual en la organizacion.

* Definir los objetivos, audiencias y mensajes claves, a los que se va a dirigir

y que pretende impactar el Plan Estratégico de Comunicacion Integral.

* Plantear las estrategias y los respectivos planes de accion, enfocados en
las oportunidades de mejora identificadas en el diagnostico, en coherencia
con los objetivos estratégicos de la organizacion.

* Desarrollar los planes de accién aprobados por las directivas de la
Fundacion Clinica Shaio.

* Medir el impacto de las acciones del Plan Estratégico de Comunicacion

Integral que se aprueben y empiecen a ejecutar durante el periodo

académico de la realizacion del presente trabajo.
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3. METODOLOGIA

“Es imposible no comunicar”.

Axioma de Paul Watzlawick

3.1 ANTECEDENTES

Durante la primera mitad del siglo pasado en el sector de la salud y probablemente
en el resto de sectores, la concepcion de la administracidon en el pais era
practicamente intuitiva, no existia el enfoque gerencial con los fundamentos
tedricos, técnicos y tecnoldgicos necesarios que guiaran, orientaran y proyectaran

las instituciones como ocurre hoy en dia.

“El gobierno nacional, departamental y municipal poco a poco asumia el
sostenimiento de los hospitales publicos. Las entidades privadas comenzaron a
surgir como respuesta a la necesidad de un grupo de pacientes con mayores
ingresos que eran tratados en su casa o se trasladaban al exterior para atender

sus problemas de salud “.°

Ademas el pais era culturalmente cerrado, en esa época trabajé en Colombia
Amos Briton, un médico cirujano, deportista, de raza negra y ademas obispo
anglicano, por el que sus colegas comenzaron a protestar, ;como era posible que

un anglicano operara a catolicos?

‘Esto, asi como los escasos, inadecuados y restringidos espacios para la atencion
de enfermedades cardiovasculares, fueron detonantes para que en 1956 el
Dr. Fernando Valencia y el Dr. Salomon Perlman, vieran la necesidad de contar

en Colombia con un sitio especializado en enfermedades cardiovasculares, que

5 GOMEZ, Carlos. El desarrollo de una organizacion, ICSN 50 afios. Bogota, 2001.
Pag. 117.
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no existia, pero que ademas estuviera abierto a la experimentacion, la creacién y
el conocimiento.

El Dr. Valencia y el Dr. Perlman, el uno médico personal y el otro amigo del
empresario sirio establecido en Bogota y duefio de la empresa Sedalana, don
Abood Shaio, lograron convencerlo de aportar para la creacion de una fundacion

dedicada a estudiar y tratar los problemas del corazén.

Con 600 mil pesos de la época compraron un potrero situado a la entrada del Club
Los Lagartos en Bogota, construyeron una especie de pesebrera con una sala de
cirugia, otra de rayos x y otra de consulta externa, una cocina, doce camas y una

oficina administrativa.

Un afo después de ser fundada, la Fundacién Clinica Shaio, la Shaio como es
conocida actualmente, estuvo a la par con los hospitales que trataban la
especialidad cardiovascular en Estados Unidos, gracias a una labor de dedicacién
y vocacion de servicio, que entre otras cosas logré importantes avances en la

medicina como:

En Shaio se disefié e implantoé el primer marcapaso cardiaco externo en el mundo;
se hicieron los protocolos para el desarrollo de unidades de cuidados intensivos;
se empend en la transmision telefénica de electrocardiografias y efectuaron las
primeras que se realizaron en Colombia; adelanté un programa de valvulas
artificiales; se hicieron las primeras operaciones de corazén con hipotermia
moderada y cuando se comprobd que no podian continuar en forma indefinida,
trabajé en un intercambiador de temperatura, hasta que llegé la cirugia

extracorpérea.

De otra parte, contar con la ultima tecnologia ha sido una directriz desde sus

inicios, de esta forma la Shaio trajo las primeras maquinas de circulacion
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extracorpédrea, el primer respirador artificial y mas recientemente equipos como el

Angiografo Biplano y Gamma Knife Perfexion.

De la misma forma ha sido prioridad contar con los especialistas mas
actualizados y capacitados, por lo que no ha escatimado recursos en enviar a su
personal médico a formarse fuera del pais, a la vez que ha consolidado su
actividad académica, siendo cuna de muchos especialistas cardiovasculares.

Con el paso del tiempo la Shaio ha atravesado también momentos dificiles,
algunos por causas internas consecuencia de los modelos de administracion; otros
externos como los cambios en el sector de la salud, que trajo la creacién y
aplicacion de la Ley 100 de 1993, que modificé el entorno, el mercado de servicios
e incluso la forma de prestar servicios de salud; una mezcla de ambos la ha
llevado a superar varias crisis econdémicas, la ultima en el afio 2001, por la cual se

encuentra en ley 550, también conocida como Ley de Quiebra.

Con el propésito de mantenerse, los ultimos afios han sido una época de
diagnosticos, reestructuraciones y nuevos modelos administrativos, que generaron
cambios profundos pero que le permitieron sortear especialmente, un mercado de
servicios altamente peligroso, por la crisis econdmica de los principales clientes

institucionales y las estrategias que venian implementando.

La nueva estructura organizacional se implementa basada en aspectos
fundacionales, volver a contar con la mas alta tecnologia, un mayor énfasis y
ajuste a los recursos docentes, académicos e investigativos que se erigieron como
uno de los pilares de su liderazgo y por otra parte la incorporacién de la filosofia
de la calidad.
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Todos los ajustes se han encaminado a garantizar la eficiencia de los recursos, y
disminuir riesgos economicos en la prestacion de servicios, asi como ofrecer el

mejor espacio para la ensefianza y la investigacion.

A lo largo de esta historia la comunicacion ha jugado un papel importante, por un
lado participando en actividades de divulgacion a la comunidad cientifica y

organizando congresos, Simposios y Cursos.

Actualmente se desarrollan una nutrida actividad académica mensual, y cada dos
afnos se organiza un congreso internacional con los mas ilustres representantes

del campo de la cardiologia a nivel mundial.

A nivel interno las practicas de comunicacion han estado enfocadas al uso de los
medios: se cuenta con un canal de television, intranet, carteleras, correo
electronico y un boletin digital. A nivel externo, se pauta en revistas de medicina
prepagada, se cuenta con pagina web y se tiene presencia en redes sociales.

Hasta el momento no se ha desarrollado un Plan Estratégico de Comunicacion
Integral. Las decisiones en cuanto a la gestion de la comunicacion han estado
direccionadas desde gerencia, que contemplan dentro de sus planes de accion un
espacio puntual para las actividades de comunicacion.

Pero como no todo plan de comunicaciones es estratégico, es decir, esto sélo es
posible si es un aliado de la gestion y productividad de la organizacién, haciendo
parte de su plan estratégico y alineado a este, de lo contrario es solo un ejercicio
operativo.

En agosto de 2013 es presentada ante la junta directiva por parte de la agencia de
consultoria 703, una propuesta de reestrucutracién del area de comunicaciones y

de las actividades que deberia realizar.
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Esta propuesta fue aprobada en diciembre de 2013 y contemplé una nueva
estructura para el area de comunicaciones, que estaria conformada por un
coordinador, dos gestores de contenidos, un disefiador grafico y audiovisual y un

equipo de asesores y proveedores.

El presupuesto aprobado para el desarrollo de una estrategia de comunicaciones
que tendria como pilares las relaciones publicas, la publicidad, la comunicacion
digital, la realizacion de eventos, que contarian con apoyos impresos Yy
audiovisuales y las asesoria y acompanamiento de wuna agencia de
comunicaciones, un proveedor audiovisual y una agencia digital, seria por un valor
de $2.268.583,854.

La gerencia asume esta mision y en el primer semestre de 2014 la organizacion
inicia el proceso de reclutamiento y seleccion de personal. Con el equipo
conformado y con la propuesta presentada por la agencia 703 se da inicié a una

nueva etapa para el area de comunicaciones.
El trabajo de aplicacion contempla las acciones realizadas desde el primer

semestre de 2014 hasta el primero de 2015, que estuvieron alineadas al

direccionamiento estratégico institucional vigente a la fecha .
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3.2 REFERENTES TEORICOS

3.21 Comunicacion para la gestion empresarial. Desde sus origenes el
hombre se ha enfrentado a retos mas grandes que su propia existencia, que lo
han llevado a través del tiempo a la construccion de civilizaciones, imperios,
ciudades, sociedades y organizaciones, las cuales nos asombran y en la mayoria

de los casos nos enorgullecen.

Ello fue posible, en buena parte, gracias al desarrollo del lenguaje y con el, de la
comunicacién, cuya virtud es “constituir, a partir de sensaciones incoherentes, un

universo a la medida de la humanidad” ®

La comunicacién nos hace humanos, lo abstracto se vuelve real y lo real
abstracto. Las cosas nunca volverian a ser iguales a partir del lenguaje, que crea
y recrea en cada ser desde sus origenes, cada cosa, su identidad y su sentido.

Podemos decir que la comunicacion es innata al hombre, lo ha acompafnado y ha
estado presente en todos sus emprendimientos. De esta forma la relacion hombre-
comunicacién-empresa, se da de forma natural y necesaria, desde épocas

prehistéricas las organizaciones han existido de una u otra forma.’

Cuando las personas constituyen empresas lo que realmente estructuran es un
flujo de informacidn para perseguir metas y objetivos compartidos, gracias a la

coordinacion y cooperacion que la comunicacion les permite.

6 GUSDOREF, Georges, La palabra. Ediciones Galatea Nueva Visién, 1957
7 FERNANDEZ COLLADO, Carlos, La comunicacion en las organizaciones, 2a. ed.,Trillas,
2002
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El conocimiento que hoy tenemos de la sociedad y las organizaciones nos ha
facilitado desarrollar nuevas y mejores formas de gestion empresarial y la
comunicacién no se escapa a ello. Aunque el campo de la comunicacion
organizacional es reciente, podiamos empezar a hablar que es a finales del siglo
XIX que la comunicacion empieza a cobrar importancia en las empresas y las
teorias administrativas, mientras en la sociedad se reclama la libertad de informar

y ser informados.

En las primeras décadas del siglo XX, permeadas por guerras mundiales, verian el
protagonismo y potencial de la comunicacion en su papel propagandistico.

Algunas de las técnicas nacidas alli se emplearian en empresas y harian parte de
su gestion, que formalmente empiezan a vislumbrarse como bases con la
publicacién de "Communication With in Organizations" del norteamericano Charles
Redding®

Abordar el tema de la Comunicacion Organizacional es un reto a nivel teorico y
practico. Diferentes disciplinas como la administracion, la psicologia y la
sociologia, entre otras, han enriquecido su campo de conocimientos y su accion

desde el siglo pasado.

Si nos remitimos al significado de la palabra comunicacion, se encuentra que esta
proviene del latin “comunicare” que significa "poner en comuin, compartir" °, todo
un universo de posibilidades que se brinda a través de la comunicacién para

expresar ideas, sentimientos y aspiraciones, que permiten movilizar a las

8 TRELLES RODRIGUEZ, Irene, Comunicaciéon Organizacional: Seleccién de lecturas. La
Habana, Editorial Félix Varela, 2001

9 Diccionario de la Lengua Espafiola: Real Academia Espafiola, vigésima segunda edicion.
Madrid, Editorial Espasa Calpe, S.A., 2001
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personas, sus comunidades y sociedades y fortalecer el sentido de pertenecer a

una familia, grupo, organizacion, pais y construir humanidad.

Se encuentra aqui uno de los elementos vitales de la comunicacion, hablar de
comunidad, que tiene en comun, ademas de las dos primeras silabas, que las dos
se hacen posible a través del otro y la estrecha relacion y conexidén que tienen es

lo que las posibilita.

Wiener dijo: “Solo la comunicacion le permite a un grupo pensar juntos y actuar
juntos” ' Encontramos aqui otro elemento que le da sentido y es su fin, porque
toda comunicacion tiene un fin implicito o explicito y, por lo tanto, un efecto. “Nos
comunicamos para influir y para afectar intencionalmente... para producir una
respuesta... por medio del intercambio de mensajes que tengan un significado
para ambos”, apunta Berlo '" y esto ocurre en todos los niveles en los que se

produce la comunicacién.

Podriamos sintetizar de estos y otros autores como Fernandez Collado, que la
comunicacién organizacional es:

* Una actividad intencionada

* Planificada

* Busca resultados

* De interés publico

* Bidireccional

* Orientada por la alta direccion

10 WIENER, Norbert. Communication. Cambridge Mass, 1995

11 BERLO, David K. El proceso de la comunicacion: Introduccién a la teoria y la practica, 22
Edicion. Buenos Aires: El Ateneo, 2000
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De esta forma la comunicacion organizacional cumple con varias funciones:'?

* Funcién productiva: a través de ella se informa de instrucciones precisas,
se coordina el trabajo, cuya gestidn eficiente puede ser considerada como
un ahorro de recursos en términos de tiempo y esfuerzo.

* Funcién integradora: genera espacios, canales y logicas para el trabajo en
equipo, a la vez que hace que el individuo sienta que su trabajo tiene valor
y sentido, lo que favorece las relaciones humanas.

* Funcion reputacional: generadora de una imagen de la organizacion, sus

integrantes, sus productos y servicios.

Dentro de ella existen dimensiones a través de las cuales se despliega, nos

referimos a la comunicacion interna y externa:

La comunicacion interna es la que se da entre los miembros de la organizacion.
Todo comunica y crea una imagen de la empresa, y es aqui donde se legitima
como “un factor de poder... porque hace posible la cohesion e identidad de sus
miembros. Constituye a su vez, la identificacion, seleccion y combinacion de los
medios eficaces para el logro de los objetivos que se propone. Genera la
coordinacion de las acciones que se requieren para la realizacion de estos

objetivos”. 1

El despliegue de la comunicacion interna contempla los siguiente flujos formales:™

12 FERNANDEZ, Carlos, La comunicacién en las organizaciones, 2a. ed.,Trillas, 2002

13 RABEIL C, Ma. Antonieta y RUIZ SANDOVAL, Celia. El poder de la comunicacioén en las
organizaciones. México: Plaza y Valdés, 1988

14 GOLDHABER, Gerald. Organizational Communication. Brown and Benchmark Publishers.
6ta. Edicion. State University of New York at Buffalo, 1993.
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* Flujo descendente: es jerarquico, relacionado con las instrucciones,
direccionamiento, motivacién y objetivos que se comunican desde las
directivas hacia los empleados.

* Flujo ascendente: retro alimenta, recogiendo los resultados de desempefio,
la aceptacion o no de las decisiones y el planteamiento de observaciones y
sugerencias.

* Flujo horizontal: como posibilidad para que personas del mismo nivel
coordinen entre si compartiendo informacion y encontrando solucion a los
problemas.

* Flujo transversal: atraviesa todos los niveles de la organizacion.

La comunicacién externa es decir, la realizada a través del intercambio de
mensajes de la organizacion con las audiencias o publicos fuera de ella, esta
conformada por la comunicacion publicitaria, comunitaria, relaciones publicas y
mediatica entre otras, es importante para crear y reforzar su imagen positiva,
generar reconocimiento y promover sus productos y servicios. De esta forma es un
reto para las organizaciones de hoy redimensionar el papel que la comunicacion
tiene en las empresas, no solo por su caracter instrumental, sino como un
elemento capaz de crear valor y darlo a conocer, alli radica su importancia dentro

de la estrategia empresarial.

Estas dimensiones mantienen una relacién donde se integran y se afectan positiva

0 negativamente de forma intencionada o no.

Para generar una relacion integradora y positiva no basta la existencia de un area
o departamento que maneje el tema, mucho menos si se confunde el proceso de
comunicaciéon con sus herramientas, un boletin interno, intranet, la web, los
medios como fin, tampoco basta con tener buenos productos, a los mejores
precios, con el comercial de television mas impactante, ni siquiera es suficiente

que reconozcan la marca.
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Y aunque cada vez es mas frecuente ver en las organizaciones la importancia que
le dan a la comunicacion, llevarla a la practica no es una tarea operativa ni
muchos menos estratégica facil, pues no es desconocida la enorme inversion en
recursos y tiempo para la realizacion de actividades de comunicacion, que en
ocasiones no muestran resultados visibles en el corto plazo.

Hoy en dia hablamos de un modelo de gestion de la comunicacion llamado
Dircom, que habla desde la integralidad de la comunicacion en las organizaciones,
una unidad independiente pero en continua relacion con la direccion general, que
se encarga del disefio de la estrategia de comunicacion de la empresa desde sus
diferentes dimensiones, “se trata de armonizar acciones a partir de un estratega,
generalista y polivalente, capaz de relacionar integralmente las funciones, las
politicas y las acciones comunicativas o simbdlicas, transformado la comunicacion

puramente instrumental en una comunicacion estratégica” '°

Porque si la empresa es una, su mision y su vision es unica, asi debe ser su
comunicacion, debe haber coherencia entre sus distintos elementos y evitarse la
heterogeneidad pues se puede generar una sensacion de incoherencia que

puede resultar desorientadora para sus diferentes audiencias.

Por ello existe un nuevo escenario en el que “las empresas necesitan una
estrategia corporativa que oriente la actuacion en todas sus comunicaciones con

sus diferentes publicos”™

, este sera un factor importante de competitividad, que ha
puesto en evidencia su potencial a nivel directivo y gerencial al interior de las

organizaciones.

15 COSTA, Joan, DirCom,Estratega de la complejidad. Valencia: Publicaciones Universidad
de Calencia, 20009.

16 GONZALEZ ONATE, Cristina. Estrategia corporativa, un instrumento basico para el
Dircom. En COSTA, Joan. (ed.), Dircom, estratega de la complejidad. Barcelona: Aldea Global,
20009.

31



3.2.2 Planeacidn estratégica de la comunicacién. Hablar de estrategia implica
necesariamente hacerlo de planeacidén. Godstein y Nolan, expertos en este tema,
la definen como “un proceso por el cual los miembros de una organizacién prevén
su futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones necesarias para

alcanzarlo "’

Este proceso es importante para las organizaciones en la medida en que se
adopta como un modelo de gestidbn, en el que existe un compromiso y
participacion de todos los actores involucrados de forma constante y periddica,

cumpliéndolo, revisandolo y haciendo los ajustes necesarios.

Segun la metodologia de Humberto Serna Gémez sobre Planeacién Estratégica'®
adoptada para este trabajo de aplicacion, este proceso de planeacion consta de
las siguientes etapas:

1. Diagnéstico: Es el punto de partida del proceso, al permitir conocer la
situacion actual y potencial de la organizaciéon y el proceso a nivel externo

e interno.

Para ello se pueden utilizar herramientas como la Auditoria Externa que

contempla un examen del entorno en seis areas claves:

a. Factores econdmicos, relacionados con el comportamiento de la

economia actual y sus proyecciones.

17 GODSTEIN, Leonard David, NOLAN, Timothy M y PFEIFFER, J. William. Planeacién
estratégica aplicada: Una guia completa. Bogota: McGraw Hill Interamericana,1998

18 SERNA, Humberto. Gerencia Estratégica: Teoria, Metodologia, Alineamiento,
Implementacion y Mapas Estratégicos, Indices de Gestién. Bogota, 3R Ediciones, 2008
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b. Factores politicos, referidos a legislaciones actuales del sector a nivel
local, departamental y nacional y las relaciones con el gobierno.

c. Factores sociales, que estan impactando en los estilos de vida de las

personas.

d. Factores tecnolégicos, relacionados con su desarrollo e incidencia en

la organizacion.

e. Factores competitivos, determinados por el mercado y la competencia,
en términos de calidad, servicio y oferta.
f. Factores geograficos, referidos a su ubicacion y relacion con el

entorno.

Dentro de estos factores se determinan las variables clave que aportaran
informacion util para analizar el entorno de la organizacion, se procede a la
busqueda de esa informacion y se analiza teniendo en cuenta las tendencias en
estas variables clave y que mas adelante se puedan organizar dentro una DOFA

en los apartados de oportunidades y amenazas.

El diagnostico también contempla la realizacion de un Analisis Interno, con el que
se podran identificar las fortalezas y debilidades de la organizacién y del proceso,
relacionadas con la capacidad que tiene la organizacibn para alcanzar sus

objetivos y contempla el analisis de:
a. Capacidad directiva, relacionada con el proceso administrativo en

temas de planeaciéon, direccion, toma de decisiones, coordinacion,

comunicaciones, eftc.
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b. Capacidad competitiva, relacionada con la capacidad de respuesta
comercial en temas de calidad, portafolio, participacién en el mercado,
investigacion, desarrollo, precios, publicidad, servicio al cliente, etc

c. Capacidad financiera, relacionada con indices en temas de liquidez,

rentabilidad, rotacidon de cartera, deuda, etc.

d. Capacidad técnica o tecnoldgica, relacionada con el proceso de

prestacion del servicio y la produccion en términos de infraestructura.

e. Capacidad del talento humano, relacionada con indicadores de
estabilidad, rotacion, ausentismo, nivel de remuneracion, programas de

desarrollo, motivacion, pertenencia etc.

Este instrumento servira para la realizacién de una Matriz de Evaluacion de
Factores Interno (MEFI), asi como una Matriz de Evaluacién de Factores
Externos (MEFE), herramientas analiticas para la formulacion de
estrategias a partir de la determinacion de una posicion interna y externa
fuerte o débil.

Direccionamiento Estratégico: Hace parte junto con el diagnostico
estratégico de ese marco de referencia sobre el cual se identifica a la
organizacion en un contexto claro de lo que hace, como lo hace y hacia
donde va.

Dentro de esta etapa es importante recopilar y analizar los siguientes
componentes no solo en cuanto existan en la organizacion, sino ademas su

nivel de utilidad, conocimiento y pertinencia:
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a. Principios Corporativos, como el cuerpo de valores y normas que

guian el actuar de la organizacion.

b. Misiéon, como el propdsito de la organizacion, aquello que la distingue

de otros negocios, a lo que se dedica la empresa.

c. Visién, como indicadora del rumbo que va a tomar la organizacion.

d. Objetivos corporativos, como aquello que la organizacion espera

alcanzar de acuerdo a su mision y vision.

3. Formulacién: Con la informacién recopilada y analizada de las anteriores
etapas, se inicia el trabajo de concebir los proyectos estratégicos y vitales como
respuesta y opcion al diagnéstico y direccionamiento estratégico de la institucion.

Concebidos estos proyectos se desarrollan las estrategias y planes de accion
capaces de permitir su realizacion; las personas o areas responsables, las cuales
deberan desarrollar la siguiente etapa de ejecucion y que contemplaran elementos

como:

a. Objetivos: Resultados que se esperan lograr con las estrategias de

comunicacion.

b. Estrategias: Son las decisiones y prioridades basadas en el analisis y el
diagnodstico que definen las actividades y el modo de cumplirlas por

parte de las herramientas de comunicacion.
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c. Audiencias: Grupos de interés a las que se quiere o se necesita llegar,
definiendo que tipo de caracteristicas se van a tener en cuenta en esta
definicion ( Campo de accion, demografia, geografia, empleo, estilos de
vida, actitudes, etc.)

d. Mensajes: Definir el contenido ( informativo, educativo, persuasivo,
explicativo, etc.), el tono (emociones a despertar, optimismo,
determinacion, etc.), el lenguaje (formal o informal)

e. Canales: Medios adecuados que se utilizan para llegar correctamente a
las audiencias (carteles, internet, radio, prensa, cartas, objetos

promocionales etc.)

f. Recursos técnicos, financieros, humanos necesarios disponibles o por

conseguir

g. Actividades puntuales definidas

h. Tiempos necesarios para el cumplimiento

i. Responsables de cada actividad

j- Monitoreo, medicion y ajuste

Ejecucion: Es la etapa del proceso en la que se desarrollan los planes de
accion por parte de las personas o areas responsables con el fin de

alcanzar los resultados esperados.
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5. Monitoria y mediciéon: El impacto del plan debe monitorearse y medirse
en relacidén a los planes, objetivos, presupuesto, cronograma e impacto, a
través de unos indices de gestion. Esta actividad debe realizarse de forma
periodica, sistematica y el analisis de los resultados debe servir para la
toma de decisiones en cuanto a los ajustes que se consideren necesarios
dentro de la ejecucion. Es a través de esta actividad que aseguramos la

coherencia, la permanencia y pertinencia del plan.

Planificar, como vimos anteriormente implica profundizar en el contexto en el que
se mueve la organizacion, conocer su realidad, donde esta y a dénde quiere
llegar. De esta forma, examinar e identificar son el primer paso para actuar en

consecuencia, decidiendo las acciones estratégicas necesarias para lograrlo.

En pocas palabras, pensar antes de actuar, pensar como la organizacion puede
alinear la comunicacién al direccionamiento estratégico, con el fin de que esta

cumpla mejor y mas rapido sus objetivos.

Y que “las mismas ideas que sirven para movilizar dentro, sean las que valen

para convencer fuera” %

partiendo de un marco de referencia institucional en el
que la organizacion contemple su contexto interno y externo de operacion, desde
las diferentes dimensiones de la Comunicacion Organizacional.

La dimensién interna y externa define las audiencias a las cuales se dirigen y
estas a su vez unos canales efectivos, ademas estaran condicionados hoy dia por

‘el impacto de la tecnologia en donde lejos de la pantalla unidireccional que regia

19 CASTRO, Benito. El auge de la comunicacién Corporativa [En linea] <http://www.well-
comm.es/wellcommunity/wp-content/uploads/libro-comunicacion-corporativa.pdf> [Citado 12 de
septiembre de 2012]
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la verdad, vemos la multiplicidad de verdades interactuando en pantallas

portatiles” %°

Este impacto hace necesariamente que el enfoque de las estrategias de
comunicacién para una organizacion no sea ajeno a este nuevo escenario en red,
global, dinamico y participativo que ha cambiado la forma de relacion entre

nosotros, como especie, y con las organizaciones que hemos creado.

Las comunicaciones y las redes sociales son el futuro y la clave del éxito para las
organizaciones, que se mueven en escenarios de incertidumbre y complejidad al

interior y exterior de ellas.

El riesgo se presenta cuando no existe una comunicacion bien definida, planeada
y estructurada, por lo que hoy mas que nunca las empresas deben contemplar
dentro de su gestion organizacional un plan estratégico de comunicacion integral
alineado a los objetivos de la organizacion, en donde las acciones que de el se
desprendan sean integrales y coherentes entre si, e incluyan a sus diferentes

audiencias o grupos de interés, con el fin de influirlas positivamente.

“‘Debemos considerar el plan de comunicacion como un método para mejorar la
coherencia de las acciones al servicio de un propdsito... independientemente de
su tamafo, campo de actividad, objetivos y desafios, el plan de comunicacion
ofrece una trama global dentro de la cual la empresa establece su lugar y su
papel... es un medio que permite incrementar el valor interno de una actividad. Es

meétodo que permite integrar la comunicacion a la estrategia de una empresa’ 2!

20 AGUILERA, Jorge. La era de la conversacién, Jorge Aguilera. En material de clase de la
materia electiva Relaciones Publicas, MBA Universidad Industrial de Santander ( Agosto 2012)

21 LIBAERT, Thierry. El plan de comunicacién organizacional: Cémo definir y organizar la
estrategia de comunicaciéon. México: Editorial Limusa, 2008
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Con esta herramienta se pretende conocer las prioridades en cuanto a acciones
de comunicacion, que facilitaran la toma de decisiones, optimizando su gestion y
favoreciendo que no existan incoherencias entre la imagen que desea la
organizacion, la que proyecta, la que perciben sus audiencias y sobre todo, la

generacion de relaciones en todos los niveles de la organizacion con su entorno.

“El plan de comunicaciones de una organizacion es el plan de desarrollo de la
misma. Puede ser de caracter integral donde se incluyan todos los escenarios de
la organizacion a nivel interno y externo. Como plan de desarrollo se puede
gestionar por proyectos, de acuerdo con las prioridades y los recursos de la

organizacion”?

Si bien no se puede desconocer que vivimos en un mundo complejo, que cambia
aceleradamente y hace que el escenario de planeacion sea dificil, siempre este
esfuerzo sera mejor que un intento desorganizado de apuntar en cualquier
direccién, y ademas, la planificacion contempla que un plan no sea un producto
acabado sino todo lo contrario, este en constante monitoreo y analisis, que

desarrolle los ajustes necesarios y posibles para el cumplimiento de sus objetivos.

Por ultimo, es necesario comentar que un Plan Estratégico de Comunicacion
Integral es solo un punto de encuentro entre las necesidades y las proyecciones
de la organizacion relacionadas con la comunicacion, pero su materializacion esta

en el compromiso asumido por todos y cada uno de los miembros de esta.

22 LOPEZ, Daniel. Humanizar la comunicacién, la mejor apuesta de la organizacién en el
libro Comunicacion Empresarial. Bogota: ECOE, 2011
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3.3 PLAN DE TRABAJO

La metodologia que se utilizd para la realizacion del trabajo se desarrollé en las
siguientes 5 etapas:

3.3.1 Diagnéstico. Un diagnostico de comunicacion busca identificar el estado en
que se encuentra este proceso en una organizacidn, estos resultados constituyen
la base de la cual partir al disefar un plan de comunicaciones, pues este al ofrecer
informacion sobre la percepcidn de los publicos, el sentido construido a partir de
ella, como fluye, que tipo de mensaje se presenta mas, la calidad, calidez y
cantidad de informacion, los ruidos y barreras que interfieren, el equilibrio entre
comunicacion formal e informal y el uso de codigos compartidos, permite crear

estrategias acordes a una situacién real sobre la cual intervenir.

3.3.1.1 Contexto de la comunicacion en la organizacién. La comunicacion es
una actividad que se da de forma natural en cualquier tipo de organizacién sin
importar su tamafo. Si bien a diciembre de 2014 la Fundacion Clinica Shaio
contaba con un area, esta estaba conformada por un profesional que no tenia los
recursos suficientes para cubrir las necesidades de la organizacion en este

campo.

Motivados por el proceso de reestructuracion que empezaba a ver resultados y
ante la necesidad detectada por parte de las directivas de fortalecer el proceso de
comunicaciones, considerandolo un factor clave como apoyo a su
direccionamiento estratégico en el corto, mediano y largo plazo, nace esta
propuesta de contar con un Plan Estratégico de Comunicacion Integral.

De esta forma se disefaron los instrumentos de diagndstico: Una encuesta para
aplicar entre los empleados y una entrevista con lideres de procesos, asi como un

proceso de benchmarking en el area digital y revision documental.
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A continuacion se presentaran los resultados por instrumento, seguidos por un

analisis de resultados.
3.3.1.2 Analisis de la comunicacion interna. Instrumento 1: Encuesta

Para explorar la perspectiva de los clientes internos respecto de su nivel de
satisfaccion y aspectos por mejorar en la comunicacion interna de la Fundacion
Clinica Shaio, se decidi6 realizar una encuesta, por ser la técnica cuantitativa mas

importante en la recoleccion de datos.

La encuesta se envio por correo electrénico (E-mail), y se invitaba a que fuera

respondida de manera voluntaria y anénima. (Anexo 1)

Para definir un tamafo de muestra apropiado para una poblacion de marco de
muestra desconocido (en el caso que nos compete: nivel de satisfaccion con la
comunicacion interna) se estimé el tamafio de muestra con el modulo estadistico
Statcalc, del software Epiinfo 6.5

Grafica 1. Tamaiio de muestra

StatCalc - Sample Size and Power

) Population survey or descriptive study
For simple random sampling. leave design effect and dlusters equal to 1.

S Confidence  Cluster Total
Population size 1 00000000 Rl See Samgle
80% 164 164
Expected frequency 50 % 90% 2n n
95% 384 384
Confidence limits 5%
97% 4an 4an
Design effect: 1 99% 663 663
99.9% 1083 1083
Clusters 1
99.99% 1514 1514

Fuente: modulo estadistico Statcalc, del software Epiinfo 6.5, Dpto de Bioestadistica
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De esta manera, para una muestra con un nivel de confianza del 95% y un error

muestral del 5% nos arrojé como resultado la realizacion de 384 encuestas.

La encuesta conto con un total de 47 preguntas divididas asi:

4 preguntas de caracteristicas generales

40 preguntas que evaluaron nivel de acuerdo y/o satisfaccion (divididas en
5 dominios), una pregunta que evaluo la frecuencia de uso de los medios
de comunicacion interna y una pregunta que evalué el grado de satisfaccion

a la pregunta directa

3 preguntas tipo panel exploratorio de opinidn

Se presentaron los resultados en tablas de distribucion de frecuencia, se
analizé la fiabilidad y reduccion de factores, asi como el puntaje en la
satisfaccion global directa y el puntaje construido en los dominios

evaluados:

1. Medios de comunicacion interna:

2. Comunicacion de informacion institucional

3. Comunicacion en el trabajo (su area)

4. Comunicacioén con el jefe

5. Comunicacion con otras areas

Conclusiones

Se exploro la perspectiva del cliente interno (personal administrativo y asistencial)

frente a la situacion actual de la Fundacion Clinica Shaio en comunicacion interna,

se describieron las caracteristicas generales de los encuestados, se identificaron
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los aspectos mas relevantes por item y se establecieron las caracteristicas

principales identificadas en la encuesta como insumo en la planeacion estratégica.

La prueba de fiabilidad de los items encuestados por medio del coeficiente alfa de

Cronbach, mostré un alto grado de confianza en los resultados (94%)

Grafica 2. Anadlisis de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,95 41

Fuente: Dpto de Bioestadistica Shaio

Las pruebas de Kaiser-Meyer-Olkin y de adecuacion de muestreo y prueba de
esfericidad de Bartlett, indican que el numero de items es apropiado y no procede

analisis de reduccion factorial (reduccion de items redundantes)

Grafica 3. Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Aprox. Chi- .
KMO cuadrado gl Sig.
0,94 22870,13 820 0,000

Fuente: Dpto de Bioestadistica Shaio

La encuesta fue contestada por 764 trabajadores, lo que valida los resultados,
teniendo en cuenta que la cantidad sugerida de realizacion era de 384

encuestas. El personal asistencial aporto el 71,4% de los encuestados.
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Grafica 4. Porcentaje de participacion por area

m Administrativa
m Asistencial

Fuente: Area de Comunicaciones

La mayoria reportd un tiempo laborando en la institucién entre uno y cinco afios
(40,6%).

Gréfica 5. Porcentaje tiempo laborado en la institucién

m Menor a 1 afio
m1ab afos
6 a 10 afos
m 11 a 20 afios
m Mayor a 20 afos

Fuente: Area de Comunicaciones

Los encuestados reportaron un grado de satisfaccion con los medios de
comunicacion interna (60%) .
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Grafica 6. Grado de satisfaccion con los medios de comunicacion interna

m Muy satisfecho

m Satisfecho
Indiferente

m Insatisfecho

m Muy insatisfecho

Fuente: Area de Comunicaciones

Y una frecuencia de uso de los medios de comunicacién interna de algunas veces
25%, casi siempre 24% y siempre 21%, el analisis de resultados de los anteriores
dominios sugiere que una intervencion dirigida a la efectividad de los medios de
comunicacién interna, asi como estrategias para incentivar el uso de los mismos

podria mejorar la perspectiva de los encuestados.

Grafica 7. Frecuencia de uso

m Siempre

m Casi siempre
Algunas eces

mPoco

mNo lo utiliza

-

Fuente: Area de Comunicaciones
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El 46%de los encuestados afirmé estar ligeramente de acuerdo en el conocimiento
de la mision, vision, valores y cultura organizacional y que esto favorece el

direccionamiento estratégico de la institucion.

Gréfica 8. Despliegue informacion institucional

m Completamente de acuerdo

m Ligeramente de acuerdo
Indiferente

m Ligeramente en desacuerdo

m Completamente en desacuerdo

=]

Fuente: Area de Comunicaciones

El dominio de mayor puntaje en cuanto a comunicacién interpersonal fue el de
comunicacioén con sus companeros de area 44% la calific6 como buena y 40 %
excelente; hay una brecha cuando se trata de comunicar con otras areas donde es

calificada como buena 48% y excelente un 23%.

Grafica 9. Comunicacion en el area

mExcelente
mBuena
Regular
mMala
®Muy mala

Fuente: Area de Comunicaciones



Grafica 10. Comunicacién con otras areas

m Excelente
mBuena
Regular
mMala
mMuy mala

Fuente: Area de Comunicaciones

Se revisaron las preguntas tipo panel exploratorio (opinidn) encontrando:

Los encuestados que reportaron bajos niveles de satisfaccion y que expresaron
una explicacion a estos bajos niveles refirieron como aspectos importantes la
cantidad de barreras para la comunicacion con los altos niveles en jerarquia,
pocos espacios de participacion, falta de oportunidad, precision y relevancia de la

informacion suministrada (ver anexo 2)

Los encuestados que respondieron “no sabe” y “dudoso”, en la pregunta: Favorece
que usted conozca el direccionamiento estratégico (mision, vision, valores, y
cultura organizacional), dieron como explicacion a esta respuesta la falta de
compromiso institucional (sentido de pertenencia); baja frecuencia de uso de los
medios de comunicacién interna, falta de participacion en la comunicacion interna;
ambiguedad, informalidad y falta de divulgacién de las comunicaciones (ver anexo
3).

Los encuestados que respondieron al panel exploratorio: ¢Desearia expresar

algun aspecto adicional que ayude a mejorar la comunicacidn con sus
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companeros de area u otras areas?, sugirieron intervenciones para disminuir las
barreras con los altos mandos y aumentar la participacion con convivencias,
charlas y capacitaciones en respeto al paciente y a los companeros de trabajo,
importancia del saludo, buen trato y comunicacion asertiva; dar explicaciones e
identificarse ante la respuesta a llamadas telefonicas e inoportunidades en la
atencion, enviar alertas electronicas de los comunicados que respecten a su area
(Anexo 4)

Las respuestas a las preguntas tipo panel exploratorio, permitieron conocer la
opinion de los participantes en aspectos relevantes de la comunicacion interna;
sugieren re-definir los objetivos de los medios de comunicacién interna, mejorar la
participacion del personal, charlas de capacitacidon en respeto y buen trato,
convivencias que mejoren el acercamiento con los altos mandos, retroalimentacion

en caso de errores e incentivos.

Instrumento 2: Entrevista semiestructurada

Para profundizar en las percepciones obtenidas en la encuesta, se decidio utilizar
una técnica cualitativa, como lo es una entrevista semiestructurada, con lideres de
proceso de areas asistenciales y administrativas. En total eran 17 lideres, pero

solo se lograron desarrollar las entrevistas con 12.
Resultados entrevista a lideres:

1. ¢Como fluye la comunicacién hacia adentro y hacia afuera de la

fundacion?

L1- Es muy buena, es facil hablar y llegarle a la gente.

L2- Suficiente comunicacion.

L3- Muy visceral, teléfono roto.

L4. No es una comunicacion fluida, se ha tratado de mejorar y enterarnos
de las cosas sencillas, pero muchas veces ocurre por accidente, no esta
estructurada.
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L5- La comunicacion es buena, pero no para todas las personas, porque
algunas no pueden expresarse sinceramente.

L6- No es una comunicacion facil por las ocupaciones de los jefes.

L7- Adecuada

L8- Hacia los empleados es fluida, hacia las directivas no tanto por el
caracter del jefe.

L9- La comunicacion es personal, todas las situaciones se dan o se hablan
dentro del turno, pero falta con otras dependencias. En la noche no llega
toda la informacion

L10- Hay muchas herramientas pero no es lo suficientemente clara para el
equipo, lo que genera ruptura, no se sabe si es la forma o como se
transmite

L11- A veces de torna insuficiente, porque no hay espacio con los médicos.
Con otras areas es dificil

L12- La comunicacion es buena, pero por ser de salud utiliza un lenguaje
técnico

. ¢A través de qué medios?

L1- Reuniones administrativas.

L2- Personal y por escrito.

L3- Muchas reuniones, carteleras e invitaciones.

L4- Personal y correo electrénico.

L5- Personal sobre todo.

L6- Personal, los correos electrénicos no se leen oportunamente, de pasillo.
L7- Personal.

L8- Comunicados escritos, Personal, Comités, Reuniones de Equipo
Médico.

L9- Verbalmente, correo electronico.

L10- Medio escrito para la informacion formal y verbal para la informal.
L11- Correo electronico.

L12- Verbal, telefénica, electronico.

. ¢A quienes se dirige?

L1- Pacientes, estudiantes, personal médico y asistencial.
L2- Empleados (L1, L3, L4, L5, L6, L7, L8, L9, L10, L11)
L12- Depende del mensaje.
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4. ;Cual es el mensaje

L1- Mostrar la actividad de la clinica.

L2- Laboral (L3, L4, L6, L7,L8, L9, L10, L11).

L3- Se apagan incendios, no se planifica. No se rinden informes de gestion
de los procesos por parte de los lideres.

L5- Planeacion y organizacion.

5. ¢Ha detectado alguna necesidad?

L1- Falta publicidad

L2- Mucha informacién centralizada y si esta persona o area se ocupa, se
vuelve una barrera que detiene mis labores.

L3- Formar lideres con enfoque en resultados y trabajo en equipo.
L4- Tener un medio de comunicacion.

L5- Formacion de habilidades para lideres.

L6- Muchas comunicaciones son de pasillo.

L7- Parametros sobre como ha de realizarse la comunicacion, que
mensajes, porqué medio.

L8- Manejar la emotividad.

L9-Tener en cuenta el personal de noche.

L10-Tomar las cosas de forma personal, afecta el desempenio laboral.
L11-Mejorar las carteleras en los servicios.

L12-El lenguaje en muchas ocasiones es técnico.

6. ¢Existe la forma de expresar sus criterios y opiniones y de ser tenidas
en cuenta por los directivos?

L1- Absolutamente siente que puede expresar criterios y opiniones.

L2- Son recibidas y tenidas en cuenta.

L3- Si han sido tenidos en cuenta.

L4- No existe un mecanismo a nivel general, pero se hace con el jefe
inmediato.

L5- Si, existe la forma.

L6- Si, aunque hay que lucharlas, hay resistencia a que se vean ciertas
necesidades, pero siempre la han escuchado.

L7-Si lo ha podido hacer.

L8- A veces.

L9- Si ha tenido la oportunidad (puede ser una condicion especial por el
tiempo en la institucion).

L10- Si existe la forma de comentar y ser tenida en cuenta

L11- Si existe, en comités, staff, personalmente con jefes y lideres y son
tenidas en cuenta.
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L12- Siempre ha encontrado el espacio.

. ¢Cual es la forma?

L1- En reuniones (L2, L4, L5, L7, L8, L9, L12)
L3- En las entregas de turno y reuniones.

L6- Escrita y verbal.

L10-Verbal.

L11- A través del protocolo, personal (informal) .

. ¢Para usted que significa la Fundacién Clinica Shaio?

L1- Muy importante en mi vida, me interesa, la quiero,

L2- Mi casa en cuanto a lo académico y la posibilidad de crecer en cuanto a
los profesional.

L3- Es una vocacion, un don de servicio, un tema de responsabilidad social.
L4- Es mi segundo hogar, valoro su calidad humana.

L5- Institucidn estable, convencional y tradicional, con trayectoria y muchas
cosas por hacer.

L6-Tiene mucho potencial como el talento humano, investigacion, atencion
en pacientes.

L7- La veo como una entidad lider en cardiologia.

L8- Mi lugar de trabajo, forma parte de mi historia personal.

L9- Es mi casa, toda una vida de trabajo.

L10- Hace parte de mi vida, es mi segundo hogar.

L11- Un lugar donde pude volver a encarrilarme en el conocimiento
cientifico.

L12- Mi casa y todo lo que eso representa.

. ¢Como es trabajar aqui?

L1- Trabajar aqui es muy agradable, esta contenta

L2- Es agradable

L3- Ha sido un tema de crecimiento personal y profesional

L4- Trabajar ha sido muy agradable, hay estabilidad tanto en la parte
directiva como laboral, lo que ayuda a que haya un buen ambiente
L5- Esta conociendo.

L6- Falta organizar y planear para que todo el potencial salga a la luz
L7- Agradable.

L8- He recibido siempre mucho apoyo.

L9- La clinica le permite a uno realizarse, la posibilidad de desarrollar su
proyecto de vida, de hacer lo que a uno le gusta.
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L10- Le gusta trabajar con los pacientes, asi que es mas que su sitio de
trabajo.

L11 - Es agradable.

L12 -Gratificante.

10.¢,Como le gustaria que percibieran la fundacién al interior y exterior de
ella?

L1- Como esta siendo vista como una entidad seria, responsable,
excelente, con calidad cientifica y médica.

L2- Mostrar otra imagen de la salud, desde la prevencion.

L3- Que al interior fuera el mejor lugar para trabajar y al exterior un punto
de referencia.

L4- Como lo que somos lideres y mantenernos en esta posicion en el
tiempo.

L5- Una institucion calida y amable con sus empleados y pacientes.

L6- Pionera y progresista en el campo de la investigacion, sintonizada con
los cambios del mundo y la sociedad.

L7- Entidad con calidez humana para los colaboradores y que se reflejan
afuera.

L8- Que es la mejor institucion en el pais no solo para pacientes, sino para
los empleados el mejor lugar para trabajar

L9- Como la mejor institucion de manera integral

L10- A nivel interno, tener la capacidad de reconocer que mas que un
trabajo es una vocacion y a nivel externo, mantener la diferencia de ser
lideres de humanizacion y acreditacion.

L11- A nivel interno, apreciar mas al empleado y a nivel externo ser una
institucion lider en Latinoamérica en salud mental

L12- Hacia afuera que le bajaran el estigma de ser una clinica elitista, mas
amable, acercar mas a la sociedad.

Conclusiones:

Con cada uno de los lideres se realizé una entrevista semiestructurada, la primera
pregunta estaba relacionada con como sentian que fluia la comunicacién al interior
y exterior de la institucion, la respuesta estuvo dividida, entre aquellos que la
consideraban, buena, fluida, suficiente y adecuada y aquellos que no la
consideran fluida, que no era facil por las ocupaciones, especialmente de los

meédicos, también se sefalé que en algunos casos los jefes eran viscerales y
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emotivos lo que las afectaba, asi como la parte asistencial en el horario de la
noche sentia que no llegaba toda la comunicacidn que si llegaba en el dia;
también se senald la claridad, pues la comunicacién no era clara para todo el

equipo, especialmente en temas técnicos.

Al preguntarles a través de qué medios se comunicaban, el principal medio es el
interpersonal, seguido del escrito, también por correos electronicos Las
comunicaciones a través de estos medios se dirigen en su mayoria a los
colaboradores, seguidas no tan de cerca por los pacientes y estudiantes. Los
mensajes son especialmente relacionados con las actividades laborales de la
fundaciéon y en menor medida sobre temas de planeacién y organizacion, mostrar

actividades o “apagar incendios” .

Con respecto a si han detectado alguna necesidad en este campo siguieron
saliendo variables anotadas anteriormente como manejar la emotividad de los
jefes, tener en cuenta al personal de noche; otras necesidades detectadas fueron
desarrollar habilidades de comunicacion y trabajo en equipo en lideres, contar con
politicas de comunicacion, contar con un medio formal pues muchas
comunicaciones son de pasillo y/o estan centralizadas en las areas, reubicar las

carteleras y ubicar carteleras en las areas.

Con respecto a si existe la forma de expresar sus criterios y opiniones y de ser
tenidas en cuenta por los directivos, en su mayoria los entrevistados contestaron
afirmativamente, aunque algunos lo condicionaron a que tenian que lucharse
mostrando la necesidad de algun cambio 0 a que quiza se debia al tiempo que
llevaba en la institucion. Para muy pocos a veces existe la forma de expresarse y
no es un mecanismo formal. El medio utilizado por la mayoria de los entrevistados
es en reuniones y verbalmente y en menor proporcion por escrito y entregas de

turno.

Se quiso ahondar en los entrevistados lo que para ellos significada la Shaio e

identificar su grado de pertenencia, para la mayoria hay lazos emocionales muy
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fuertes bien sea porque son egresados, porque llevan una trayectoria en el tiempo
y en ambos casos la consideran su casa, su segundo hogar y parte importante
de su vida, también reconocen que es una institucion con vocacion de servicio,
importante, con potencial para crecer y que le ofrece estabilidad a las personas, es
lider, solo una persona no se atrevié a dar un concepto pues llevaba poco tiempo

trabajando en la institucion.

Para la mayoria es agradable trabajar en la institucién, ademas les brinda la
posibilidad de crecer y realizarse personal y profesionalmente. En menor medida
lo relacionan con que es una institucién estable, de la que han recibido apoyo y
en la pueden trabajar en lo que les gusta; es gratificante, aunque le falta
planeacion.

Se finalizé la entrevista con la pregunta, cobmo le gustaria que percibieran la
fundacién al interior y exterior de ella, las respuestas se podrian resumir en una
institucion punto de referencia y lider en el sector, pero ademas calida y amable
con los colaboradores y pacientes. Una entidad excelente por su calidad, seria,
responsable y el mejor lugar para trabajar y atender a los pacientes.

Instrumento 3: Revision documental

Dentro de esta revisidn se encontré que el proceso hace parte del Sistema de
Gestion de Calidad dentro del cual hay un Manual de Comunicaciones ( MA-12.2-
01) que recoge elementos como:

El objetivo, alcance e introduccion, asi como la descripcion de los canales
formales de comunicacion y otros elementos de manejo de esta area como los
lineamientos del material impreso y senalizacion, asi como la autorizacién de

registro fotografico y de video. (Anexo 5)
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Dentro del sistema también se encontro el Proceso de  Gestion de la
Comunicacion (PR-12.2) vy los Procedimientos de Gestion de la Comunicacion
Interna (PT-12.2-01) y Gestion de la Comunicacion Externa (PT-12.2-02) (Anexo
6), asi como la Politica de Informacioén y Comunicacion (P0-05) cuyo enunciado
dice:

“ Preservar un mismo lineamiento en la imagen corporativa de la institucion, que
sean un reflejo claro de su mision y vision y unificar y determinar que tipo de
mensajes, canales y conductos, voceros deben ser utilizados para una mayor

eficacia”
También se encontraron los siguientes indicadores:

+ IND-12.2-01 No de mensajes emitidos al cliente interno a través de
infoshaio

« IND-12.2-02 No de visitas a la pagina web de la institucion registradas en el

mes por ubicacion
« IND-12.2-03 Porcentaje de vistas nuevas frente a las visitas recurrentes
* IND-12.2-05 No de visitas a los sitios de la pagina web

e [IND-12.2-06 Numero de solicitudes externas recibidas a través de infoshaio

La informacion encontrada dentro del Sistema de Calidad revela que es un tema
de gestidn importante para la organizacion, un buen punto de partida, sin embargo
no era revisada con frecuencia y por lo tanto tampoco se encontraba actualizada,

ni siquiera en el seguimiento de sus indicadores.

Quiza estos hallazgos fueron los que hicieron que La Fundacion Clinica Shaio
dentro de la visita de Acreditacion, hubiera recibido la siguiente accion de mejora

relacionada con el proceso de comunicaciones:
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ACb5588: Estructurar un plan de comunicaciones que contemple las
comunicaciones interpersonales, de equipo de trabajo, organizacionales y
externas y medir el impacto del plan.

La Acreditacion en salud es una importante certificacion otorgada por el Icontec.
La politica referente a la garantia de la calidad en salud en nuestro pais contiene
tres niveles, el primero y podriamos decir el basico, es el de la Habilitacion, el cual
contiene los requisitos indispensables para el funcionamiento de las instituciones

de salud en Colombia.

El segundo nivel es el de la Certificacion ISO 9001, no constituye condicion
necesaria establecida por la ley para el funcionamiento de las instituciones, pero
indudablemente es un referente acerca de la calidad organizacional.

El tercer nivel y podriamos decir el mas alto, es el de la Acreditacion en Salud, un
proceso del que participan las entidades de salud de forma voluntaria y periddica,
basada en la autoevaluacion interna y revision externa de los procesos y
resultados que garantizan y mejoran la calidad de la atencidon del cliente. La
metodologia de autoevaluacion se aplica a una serie de estandares de calidad

optimos y factibles de alcanzar en diferentes aspectos de la institucion.

Encontramos que Las acciones de comunicacion, como lo refleja la accion de
mejora citada, no estaban enmarcadas dentro de la ejecucién de un plan, sin
embargo encontramos la produccion de los siguientes medios de se detallan

dentro de sus procedimientos y manual de comunicaciones :
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* Infoshaio: publicado segun necesidad a través de correo electronico e

Intranet.

Imagen 1. Muestra de Infosahio

ATENCION

(4

Se solicita al grupo médico, la realizacion de todas las justificaciones de
prestaciones NO POS de forma oportuna.

El 4rea de ctc de la fundacidén, envia a diario a sus correos corporativos las
prestaciones que se encuentran pendientes de realizar por parte de ustedes.

Agradecemos revisar sus correos todos los dias y asi asegurar el proceso de
radicacion y autorizacion en la fundacion.

Es muy importante que cada justificacion se encuentre debidamente diligenciada,
indicando si agoté o no la opcidén pos y la razén por la cual se define el tratamientc
médico con dicha prestacion.

Cualquier inquietud por favor comunicarse al area de
NO POS. Ext. 2559.

Fuente: Area de Comunicaciones

¢ Sistole & Diastole: Informativo bimensual

No mantiene la periodicidad, pasé de impreso a digital perdiendo mucho en cuanto

a sus atributos de diseno.
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Imagen 2. Muestra de Sistole & Diastole

SISTPLE Y DIASTTLE

EL INFORMATIVO OUE LE TOMA FL PULSO A LA SHAIOQ

Bajo el titulo de SHAIO AMBIENTAL se realizaron
una serie de actividades dentro de la Fundacién
entre el 2 y el 13 de diciembre con el fin de
reforzar la conciencia del cuidado con el planeta
que es un compromiso de todos.

Ba|o este comexto Se reallzd un Concursa de
fotografa sobre 1emas ambientales: palsajes,
fora y fauna, que comd con 57 parvicipantes
de: enfermeria, fisiterapla, medicing nuclear,
apoyo haspitalaria, contabalidad,
auorizaclones, revisora fiscal, hemodinamia,
cirugla plastica, Investigaclones, trasplantes,
clinica de heridas, UCI pediamrica, laboratorio,
calidad y acrednaclon, sistemas,  orugla
ambulztora, hemodinamia, Urgenclas, cuenas
meédicasy gastroenterologia.

EL 1013l de fotas fué de 159.

Resaltamos |2 paricipacion y |2 buena calidad
e |35 fotos de diferentes zonas del pals y del
ACUARIO SAN ANDRES ISLAS mundo.

Dra. Zahira Espinosa - Urgendias

Fuente: Area de Comunicaciones
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e Web

Imagen 3. Pantallazo home pagina web

Inicio « Preguntas Frecuentes «

FUNDACION
CLINICA

EAISO
Dale a tu salud
el lugar que merece

Shaio Investigacion l Educacion |

cios Médicos Convenios Instituto de Arritmi

Somos una Institucion Acreditada en Salud

ACREDITADA LA CLINICA
SHAIO DE LA CIUDAD DE
BOGOTA

La Junta de Acreditacion en...

Maés Informacién

La Fundacion Clinica Shaio
Adquirid el Neuro Angiografo
Biplano mas avanzado del

Fuente: Area de Comunicaciones

Es el medio de comunicacién mas desarrollado en cuanto a la linea grafica, en lo

editorial, los contenidos tienen dificultad para la actualizacion por realizarse a

través de cargues con un proveedor externo.
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‘@Z hat Fuera de Linea &/ Buscar.

Biblioteca

Blog « Foros « Eventos « SHSE=

Siguenos en > ﬂ o E

Galeria de Imagenes «

Comunicados de prensa Proveedores y EAPBs

Pacientes Internacionales

Politica de privacidad y
uso de informacién de
datos personales

Directorio Médico

En cumplimiento de la Ley 1581
de 2012 y el articulo 10 del
Decreto 1377 de 2013, y ante la

imposibilidad de obtener el
consentimiento individual, dado 'l
que pueden existir datos... Mas Contactenos

informacién
e 4
Servicios en linea

» Examenes de laboratorio
= Correo Shaio
= SGl Almera

= Sunerenciac v Salicitudec

Chequeos Ejecutivos

El Cheaueo Médico Preventivo



e Carteleras

Imagen 4: Fotografia de cartelera en area asistencial

Fuente: Area de Comunicaciones

Imagen 5: Fotografia de cartelera en area asistencial

s Fundacion Clinica Shaio
k’ 515 SHAI0. is CORAZON

Fuente: Area de Comunicaciones

La unica institucional es la segunda imagen, las otras son como la primera, estan

en mal estado y saturadas de informacion.
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3.3.1.3 Analisis de la comunicacién externa. Instrumento 4: Benchmarking

La comunicacion utilizada en las diferentes instituciones prestadoras de servicios
salud incluye una cantidad considerable de medios que serian inabarcables en
este trabajo, por lo tanto se tomo la decision de realizar el benchmarking sobre la
comunicacion digital, una de las actuales y mas importantes formas de

comunicacion.

La combinacién de herramientas digitales en los servicios médicos es cada vez
mas frecuente y quiza una de las de mayor potencial entre diferentes sectores

econdémicos.

Teniendo en cuenta los criterios de usabilidad, disefio, contenido e innovacioén, se
realizo la siguiente tabla comparativa de reconocidas instituciones a nivel local,
nacional e internacional, definidas con la gerencia, direccion médica y centro

internacional de la fundacion.

Los criterios fueron conceptualizados de la siguiente manera:

Usabilidad: que sea facil de navegar, que los botones y menus se vean

como tal y que sea facil el acceso a informacion de interés para el usuario.

* Diseno: uso de espacios que den posibilidad de descanso al ojo,
iconografia en lugar de textos, colores adecuados para web, uso de

imagenes atractivas y de calidad.

* Contenido: informacion util para sus diferentes audiencias, esta

actualizada y qué tan amigable y grafica es.

* Innovacién: ;Usan herramientas o complementos tecnolégicos para hacer

la vida mas facil de los usuarios?
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Tabla 1: Convenciones para tabla comparativa

@ Ok
Cumple pero
falta calidad
O Deficiente i o
Fuente: Area de Comunicaciones

Tabla 2: Tabla comparativa web clinicas

Usabilidad . . ‘ . ‘ . . .
Disefio . . ‘ ‘ .
Contenido . ‘ ‘ . ‘ ‘ .
Innovacién . ‘ . .

Fuente: Area de Comunicaciones

En general se encontroé lo siguiente:

* La especialidad de ciertas clinicas, hace que sus contenidos sean mas
relevantes.

* Algunos tienen directorios de sintomas y otro tipo de esfuerzos que
representan trafico directo o cantidad de visitantes.

* Asi mismo este trafico viene de hacer pagos, operaciones online y
plataformas de e-learning y contenido para médicos y estudiantes.

* Muchos ya ofrecen soluciones online que descongestionan el servicio
presencial (agendamiento de citas, descargar examenes, pagar Sservicios,

etc).
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* Las redes sociales no representan trafico significativo, ni el espacio
principal de conexion.
* Las clinicas del exterior saben aprovechar el mobile y la pagina para dar

contenido relevante acorde al espacio.

En particular con respecto a Shaio:

Imagen 6: Fuentes de trafico a la web

65.31%

22.43%
12.14%
0.08% 0.04% 0.00%
@ = Q a8 =
Direct Mail Referrals Search Social Display Ads

Fuente: (Mayo 19 de 2014). Google trends [grdfica]. Recuperado de https://www.google.es/trends/

* 65.31% del trafico viene de buscadores o de manera directa. Sin embargo
se puede capitalizar otros canales para aumentar el trafico y mejorar el
SEO para, duplicar objetivo avanzados en la web ( conversiones ).

* Eltiempo de carga del home del sitio es de 9.0 segundos aproximadamente
es un tiempo alto ( aunque esta entre los mejores con las webs
comparadas) puede ser optimizado para aumentar la relevancia del mismo
y lograr optimizar la navegacion del usuario.

* Se plantea una mejor navegacion o hacer una version para moviles.

* Simplificar los menus de la web ayudaran a encontrar la informacion con
mas facilidad.

* Maquetar la web con herramientas de SEO que nos permitan capturar mas

clientes potenciales a través de la busqueda en Google, por ejemplo.
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Las redes sociales tienen un engagement (grado de vinculacion de las
personas con una marca ) muy alto pero puede deberse a que se tiene una
base de seguidores baja.

No hay mucha interaccion en las redes sociales con los seguidores, la
comunicaciéon es unidireccional, no se genera conversacion ni se contestan
preguntas, el numero de comentario es bajo, casi nulo.

El target principal de la marca esta entre 25-34 afios que es la composicion
natural de las redes.

Se comunican varias cosas internas que segmentan el contenido.

Falta especificar mejor el rol de cada red social, por ejemplo en twitter, la
informacion que se publica es casi la misma que se postea en Facebook.
Algunas veces se le hace RT a otras cuentas. No menciona, ni interactua
con los seguidores.

Conclusiones:

Simplicidad en los contenidos

Mas contenidos especializados que muchos generales
Plataformas centralizadas en el paciente
Herramientas para las diferentes audiencias

Busquedas principales en SEQO: diagndsticos, procedimientos.
medicamentos

Las redes sociales para los pacientes que las frecuentan representan
contacto uno a uno con su médico o clinica

Instrumento 5: Revision de estudios de habitos de consumo digital en

personas afiliadas al Sistema de Seguridad Social, Medicina Prepagada o

Planes Complementarios
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Dentro del proceso de Diagndstico se revisaron los resultados del estudio Habitos
de consumo en Colombia®® y la encuesta de consumo digital en Colombia (MinTic
2012).

Se encontrd en la primera que el 90% de los encuestados dentro de los estratos 4
al 6 cuentan con afiliacién a EPS, sin embargo solo el 15% de ellos cuentan con
servicio de Medicina Prepagada y el 2 % con un Plan Complementario.

Un hallazgo interesantes es que su principal fuente de informacién en temas de

salud es internet, confian en esta fuente y en los periédicos.

Las principales redes son Facebook y Twitter y se conectan especialmente a

través de su moviles y computador personal.

Segun el informe Touching live through Mobile Health, realizado por la firma de
consultoria PricewaterhouseCoopers y la GSMA en 2012%* sefiala que el sector
de la salud a nivel global se encuentra en un momento clave de adopcion de las
TIC. Es uno de los sectores que mas esta demandando soluciones integrales de
automatizacion de procesos dirigidos a la reduccion de los costos del sector y a la
mejora de la calidad de atencion a los pacientes.

De esta forma segun el estudio, mientras el uso de los smartphones y tabletas en
busqueda de noticia e informacion general aumentd un 31%, el uso de apps de
salud y bienestar crecié un 49 %.

23 TGI Colombia 2013, Ibope. Muestra: 2°638.000 personas en Colombia, 6 principales
ciudades. NSE: 4-6. Estan afiliados a Seguro de Salud

24 Sin predicciones |l: La realidad de e Health y Salud IT para Latinoamérica ( fecha de

consulta: 19 de mayo 2014) . Disponible desde: http://pulsosocial.com/2014/02/18/sin-predicciones-
ii-la-realidad-de-ehealth-y-salud-para-latinoamerica/
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En el estudio Zmot de Google25, que nos explica el comportamiento actual del

consumidor y su proceso de decisién de compra encontramos que:

* Entre 80.000 y 180.000 busquedas al mes, asociadas a: médicos, medicina,

especialistas, cardidlogos y neurélogos.

* Las busquedas desde dispositivos moviles vienen aumentando desde el
afo pasado.

Imagen 7: Promedio de busquedas mensuales

Tendencias de méviles % B Mévi [l Total

]

Promedio de blsquedas mensuales
170.880

aIiml

Fuente: (Mayo 19 de 2014). Google trends [grdfica]. Recuperado de https://www.google.es/trends/

abr 2014

® Para el 2014 el crecimiento de consultas de enfermedades de corazén
aumento y sigue al alza. Sin embargo, es tendencia que a fin de afio se
presenta un espacio de “optimismo”, en el que las personas no piensan en
enfermedades y por lo tanto es una oportunidad para generar enganche a

partir de territorios emocionales o de prevencion.

25 Google trends. (Fecha de consulta mayo 19 de 2014). Disponible desde
https://www.google.es/trends/
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® Las clinicas con mayor trafico reportan 340.000 busquedas al afio (Hospital
Pablo Tobdn Uribe ) En la siguiente tabla se detallar los resultados
comparativos con otras clinica representativas a nivel nacional: Clinica del

Country, Fundacion Santa Fe.? .

Imagen 8: Comparativo de busquedas mensuales

TRAFFIC SHARE (DESKTOP VISITS) ORGANIC SEARCH VISITS FROM MAY, 2013 TO APR, 2014
e shaio.org « fsfb.org.co clinicadelcountry.com ... hptu.org.co
.

. i L — . o m— ] N
@ shaio.org 85,000 (11.35%) "\. e — = e @ C— . — e o ¢
® fsfb.org.co 250,000 (32.48%) N3 LT3 AUGY3 SEPM3 OCT3 N3 DECY3 AN'4 FEB'A MAR'I4

clinicadelcountry... 85,000 (11.51%)

@ hptu.org.co 340,000 (44.66%) ALL SEARCH ORGANIC PAID

Fuente: (Mayo 20 de 2014). Traffic Sources & Engagement Metricss [grdfica]. Recuperado de
http://www.similarweb.com

® Se encontré que el trafico con el Hospital Pablo Tobdén Uribe (hptu.org)
esta directamente relacionado con la busquedas, asi que optimizando la
estrategia de busquedas (SEO) se puede aumentar las visitas y por lo tanto

las conversiones.

3.3.1.4 Matriz DOFA. A partir del analisis de lo encontrado en el diagndstico, se
elabord una matriz de Debilidades, Oportunidades Fortalezas y Amenazas
(DOFA), que es un insumo importante de todo el trabajo que se desarrollara en

adelante, ya que establece con mayor claridad un punto de partida para la

26 Traffic Sources & Engagement Metrics (Fecha de consulta mayo 20 de 2014). Disponible
desde http://www.similarweb.com
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definicién del plan de comunicacion integral que respondera a las necesidades de

las organizacion.

Tabla 3: Matriz DOFA Proceso de Comunicaciones

‘ Fortalezas ‘ Debilidades
* F1. Directivas institucionales * D1. Comunicacién interna operativa,
comprometidas con el proceso de centrada en el dia a dia

gestion de la comunicacion
e D2. Desconfianza de algunos lideres de

* F2. Asignacion de recursos humanos y proceso en el area de Comunicaciones
econdémicos por su falta de apoyo.
* F3. Satisfaccion con la comunicacion ¢ Da3. Ausencia de medios de
interna a través de los medios. comunicacion con las audiencias
externas
* F4.Reputacion en las diferentes
audiencias. * D4. Deficiencia de habilidades de
comunicacion interpersonal en sus
* F5. Reconocimiento de su programa de colaboradores

educacion y responsabilidad social.

‘ Oportunidades ‘ Amenazas

e 0O1. Aprobacion del plan parcial de e A1. La principal fuente de informacion
renovacion urbana, lo que le permitira en temas de salud es internety no se
mejorar su infraestructura y acceso. tiene un buen sitio web, ni una

estrategia SEO.
¢ 0O2. Posicionamiento desde la

prevencion y no del tratamiento de la * A2. Falta de segmentacion del rol de
enfermedad como la competencia. cada medio de comunicacion.
e 03. Buena reputacion para desarrollar * A3. Competencia consolidada en el

cobranding en temas relacionados con

) | mercado
la prevencién en salud.
* 04. El sector salud se encuentra en un * A4. Caso de negligencia médica.
momento importante en adopcién de las
TIC.

Fuente: Area de Comunicaciones
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3.3.1.5 Matriz MEFE y MEFI. La informacién obtenida dentro de la Matriz DOFA,
nos permite desarrollar la Matriz de Evaluacion de Factores Externos e Internos
MEFE y MEFI, para evaluarlos, conocer su posicion interna y externa y de esta
forma determinar las estrategias que aprovecharan las fortalezas y oportunidades
del proceso de comunicacion, con el fin de contrarrestar sus amenazas y

debilidades y asi contribuir al logro de los objetivos institucionales.

Tabla 4: Matriz de Evaluacién de Factores Externos MEFE

Oportunidades Calificacion Ponderado

O1. Aprobacioén del plan parcial de 0,05 1 0,05
renovacion urbana, lo que le permitira mejorar
su infraestructura y acceso.

02. Posicionamiento desde la prevencion y no 0,20 3 0,6
del tratamiento de la enfermedad como la

competencia.

03. Buena reputacion para desarrollar 0,10 3 0,3

cobranding en temas relacionados con la
prevencion en salud.

04. El sector salud se encuentra en un 0,15 2 0,3
momento importante en adopcioén de las TIC.

Amenazas Calificacion Ponderado

A1. La principal fuente de informacién en 15 1 0,15
temas de salud es internet y no se tiene un
buen sitio web, ni una estrategia SEO

A2. Falta de segmentacion del rol de cada 0,10 1 0,1
medio de comunicacion.

A3. Competencia consolidada en el mercado. 0,20 4 0,8
A4. Caso de negligencia médica. 0,05 3 0,15
Total 1,0 2,45

Fuente: Area de Comunicaciones
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Tabla 5: Matriz de Evaluacion de Factores Internos MEFI

‘ Fortalezas

Peso

Calificacion

Ponderado

educacion y responsabilidad social.

F1. Directivas institucionales comprometidas 0.15 4 0,6
con el proceso de gestion de la comunicacion.

F2. Asignacién de recursos humanos y 0,10 3 0,3
econdémicos.

F3. Satisfaccion con la comunicacion interna a 0,10 2 0,2
través de los medios.

F4. Reputacién en las diferentes audiencias. 0,20 2 0,4
F5. Reconocimiento de su programa de 0,05 2 0,1

Debilidades Calificacion Ponderado
D1. Comunicacioén interna operativa, centrada 0,15 3 0,45
en el dia a dia.

D2. Desconfianza de algunos lideres de 0,05 2 0,1
proceso en el area de Comunicaciones por su

falta de apoyo.

D3. Ausencia de medios de comunicacién con 0,10 2 0,2
las audiencias externas.

D4. Deficiencia de habilidades de 0,10 3 0,3
comunicacion interpersonal en sus

colaboradores.

Total 1,0 2,65

Fuente: Area de Comunicaciones
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Tomando el resultado ponderado de las Matrices MEFE y MEFI, construimos la
grafica que representa la posicion de la empresa y da lineamientos de la estrategia
que se debe seguir

Tabla 6: Matriz de Analisis Totales Ponderados MEFI - MEFE

Totales ponderados MEFE
T 4.0 3.0 2.0 1.0
=
w
S I II I
i
) 3.0
e AY \Y VI
o X
o 20
% VII VIII IX
E 1.0

Fuente: Area de Comunicaciones

En el anterior cuadro observamos que la Fundacion Clinica Shaio se encuentra en
el cuadrante V, teniendo en cuenta sus resultados ponderados de 2,45 en MEFE y

2,65 en MEFI, por lo tantos las implicaciones estratégicas son de mantenimiento.

3.3.2 Direccionamiento

3.3.2.1 Misién. Somos una institucion enfocada en la atencidn cardiovascular y de
alta complejidad, que cuenta con el talento humano idoneo para garantizar el
cumplimiento de altos estandares de calidad y seguridad en la atencion, con
calidez, utilizando tecnologia de punta e innovacion permanente, basados en

investigacion y educacion continuada y con responsabilidad social incluyente.
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3.3.2.2 Vision. Ser el centro de excelencia cardiovascular y de alta complejidad.

3.3.2.3 Valores.En nuestro equipo contamos con personas que estan alineadas a

nuestros valores:
e Compromiso:

Estamos comprometidos con nuestros pacientes, cada dia damos lo mejor de si
para atender a nuestros pacientes.

* Trabajo en equipo:

La sinergia en nuestra fundacién es clave para que juntos alcancemos nuestros

logros.
* Liderazgo institucional

Fuimos pioneros y queremos seguirlo siendo gracias al personal mas capacitado y

la ultima tecnologia.
* Innovacién

Nuestra inquietud por mantenernos a la vanguardia de los ultimos avances en

medicina y tecnologia, nos destaca en Colombia y el exterior.
* Actitud de servicio

Cada uno de los colaboradores lleva en su corazén la actitud de ayudar y servir a
los demas, por esto nuestra calidad humana se vive desde el momento que

ingresamos a la institucion.

3.3.2.4 Objetivos estratégicos. El ejercicio de planeacion estratégica de la

organizacion se realiza cada tres afos, esta revision permite definir si las
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directrices se mantienen o renuevan, teniendo en cuenta el resultado de la

participacion de clientes internos y externos.

Se contempla a nivel externo factores econdmicos, politicos, sociales,
tecnologicos y competitivos. A nivel interno los recursos humanos, financieros y

tecnoldgicos.

Las cuatro perspectivas institucionales definen los objetivos estratégicos que

actualmente son :
* Perspectiva institucional: Impacto social

Objetivo estratégico: Posicionar los resultados en materia de responsabilidad

social.
* Perspectiva institucional: Cliente

Objetivo estratégico: Fortalecer el posicionamiento en el area cardiovascular y
de alta complejidad.

Objetivo estratégico: Posicionar el reconocimiento como institucion de calidad

superior en la prestacién de servicios de salud.

* Perspectiva institucional: Desempeno operativo
Objetivo estratégico: Maximizar el desarrollo asistencial.
Objetivo estratégico: Maximizar el desarrollo investigativo.
Objetivo estratégico: Maximizar el desarrollo educativo.

* Perspectiva institucional: Recursos
Objetivo estratégico: Garantizar procesos con calidad.

Objetivo estratégico: Garantizar la capacidad instalada acorde a la proyeccion de

la organizacion.
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Objetivo estratégico: Mantener la viabilidad y sostenibilidad financiera.

Objetivo estratégico: Garantizar recurso humano competente.

3.3.3 Formulacién. Teniendo en cuenta el analisis anterior se plantean las
siguientes estrategias que se desplegaran a manera de matriz en el Plan
Estratégico de Comunicacién Integral, alineando su gestion al direccionamiento

de la organizacion.

El plan fue presentado en lineas generales en el comité de comunicaciones en
gerencia, y las actividades se iban concretando y aprobando en cada comité
quincenal que se ha realizado desde el segundo semestre de 2014 a la fecha.

El plan ha sido flexible para permitir la incorporacién de estrategias que resultaron
de situaciones que se consideraron como oportunidades y que se explicaran

dentro del campo de otros resultados en el capitulo de Ejecucion.

A continuacion se presenta la Matriz Plan Estratégico de Comunicaciones, en el
que se detallan las perspectivas, objetivos y estrategias institucionales en las que
se decidié que se debia contar con un componente de comunicaciones, definiendo
las audiencias y los canales a los que se dirigirian las actividades, los recursos

necesarios, el cronograma y los indicadores de monitoreo y/o medicion.

Tabla 7. Matriz Plan Estratégico de Comunicaciones

Fuente: Area de Comunicaciones
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Perspectiva Objetivos

Estrategias

Audiencias

Canales

Actividades

Recursos

Cronograma

Monitoreo y
medicién

1. Definicion
de temas / -# de emailings
frecuencia enviados
Digitales: Recursos del 1 a 4 Marzo,
Interna (cola- Intranet, 2. _(;onstru- 4rea para su abril, mayo, | -# de actualiza-
boradores) emailing, cclon d_e funciona- octubre, ciones en
redes contenidos . noviembre Intranet
X miento
sociales 2015
3. Disefio -Tasa de
apertura
4. Envios
Posicionar los | Fortalecer la
Impacto resultgdos en _cult_ural 1. Concepto
social materia de_ institucional de _Ia_
responsabi- de responsa- actividad
lidad social bilidad social
2. Solicitud
Externa (pa- de permisos Septiembre, | -# activacio-nes
cientes y sus BTL: 3 octubre, realiza-das
familia, Acti\./aciones - ., $4.000.000 noviembre,
comunidad Produccién diciembre -Satisfaccién
en general) de los 2014 area solicitante
elementos
necesarios
4.Realizaciéon
dela
actividad
Web:
1. Analisis de
web actual 1y 2 diciem-
bre a febrero
2. 2014
Referencia- -# paginas web
cion 3 marzoy
abril 2015 .
3.Propuesta —Visitantes
unicos/recurren-
4y 5 mayo a tes
4.Generacion octubre 2015
y validacion | $150.000.000 Tasa de rebote
de 6 julioa
contenidos octubre 2015 )
Motivar Externa +# vistas  por
Fortalecer el | CONtractual- | (presidentes 5. Disefio 7y8 pagina
posicionami- mente a de empresas Digitales: noviembre a . .
Clientes ento en el pagado_res de salud, Web, 6.Implemen- diciembre -Tiempo medio
area con tarifas gerentes, emailing tacion 2015
. diferenciales | directores
cardiovascu- para médicos, de
larydealta | (o icing mercadeo, 7. Monitoreo
complejidad . :
cardiovascu- | autorizado-
lares res) 8. Actualiza-
cion
Emailing: 1. enero
2015
1. Definicién | Recursos del -# de piezas
de temas / area para su | 2. febrero disefiadas
frecuencia funciona- 2015
miento -Satisfaccién
2. Constru- 3. marzo a del area
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ccién de abril 2015 solicitante
contenidos
4.abril a
3. Disefio diciembre
2015
4. Envio (lo
realizara la
Direccion
Comercial)
Publicidad:
1. Creacioén 1_y_2
diciembre
de plan de 2014 y enero
ATL:_ ) medios 2015 Y -# de piezas
Put(;jl,mdad en disefiadas
medios 2. Definicién | $200.000.000
impresos de concento 3. enero 44
especializa- P 2015 #ae
dos publicaciones
3. Disefio 4. diciembre
2015
4.
Publicacion
Portafolios:
1. Enero a
1. Redaccion marzo 2015
de textos
Impresos: 2 abrila
. 2. Disefio $40.000.000 junio 2015
Extern? g Portafolio # de piezas
(sgeerjrr:):S e |oferta bl 3. Impresién 3. julio a disefiadas
guros y exportable, agosto 2015
servicios portafolio Satisfacci
médicos en | chequeo -Satisfaccion
el exterior) médico area solicitante
preventivo, .
pendones Pendones:
L 1y 2 marzo
1. Disefio $5.000.000 2015
2. Impresién
Emailing:
Desarrollar el 1. Definicion 1. enero
mercado ) 2015 .
. . de temas / -# de piezas
internacional . L
frecuencia disefiadas
2. febrero
Externa 2. Constru- 2015 - Satisfaccion
(médicos ccién de $10,000,000 3. marzoy area solicitante
dscritt contenidos .
adscritos) abril 2015
D|g|t§!es: 3. Disefio
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4. EJECUCION

4.1 Perspectiva institucional: Impacto social

Posicionar los resultados en materia de responsabilidad social

Fortalecer la cultura institucional de responsabilidad social

Audiencias: Interna (colaboradores), externa (pacientes y sus familias,
comunidad en general

 Canal: Digital (Intranet, emailing, redes sociales) BTL (Activaciones)

Actividades: La Fundacion Clinica Shaio tiene un programa de responsabilidad
social con la comunidad denominado Corazén Colombia. Este programa se cre6
en abril de 2003 con el fin de ofrecer una esperanza de vida a nifios de escasos
recursos con cardiopatias congénitas (enfermedades en el corazén al nacer), se
sostiene gracias al apoyo de entidades privadas, gente particular de buen corazén,
la organizacién y su personal médico-asistencial, quienes no cobran honorarios ni

los insumos necesarios en estos procedimientos.

Para fortalecer el programa se inicié con la actualizacion de su imagen, buscando

comunicar el espiritu de un programa social dirigido a los nifios.

Imagen 9: Logo anterior — Logo nuevo

PROGRAMA SHAIO

r ~vy- ] Y ¥4 w0

N’

Corazon
Colombia
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Esta imagen se lanz6 en diciembre, el desarrollo de una campafa de
sensibilizacion en alianza con el Centro Comercial Unicentro, en Bogota, donde
durante este mes se tuvo un stand en el que se socializaba el programa y se
promocionaba la compra de regalos, cuyo valor contribuia a la realizacion de las
Jornadas de Corazén Colombia. Por la compra de un regalo se entregaba una

tarjeta que las personas marcaban y colocaban en un arbol navidefio.

Imagen 10: Stand en el C.C.Unicentro

- coragon de Los S
4 nifos!

Fuente: Area de Comunicaciones

Desde comunicaciones se apoyé desde la concepcion de la actividad hasta la
labor de difusibn con mensajes que se publicaban a nivel interno en intranet y

correo electronico y a nivel externo en redes sociales.

Para la jornada se desarrollaron piezas para redes sociales que contemplaron

mensajes educativos e informativos, algunas de estas son:
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Imagen 11: Piezas utilizada en medios internos y externos

(BUSCAS OBSEQUTOS DE NAVIDADT

Visita el stand de Programa Corazén Colombla, que la Fundacién Clinica

Shalo tlene en el segundo piso de Unicentro (frente a Panamericana) hasta

el 24 de diclembre, alli podras encontrar lindos y originales detalles para

que regales en esta Navidad y de paso ayudas a ofrecer tratamlento a nifios
que sufren de cardlopatias congénitas.

Fuente: Area de Comunicaciones

Clinica Shaio

#0bsequia una linda #manillz hacha con amor y con tu aporte ayudards a
los #nifios con #cardiopatias Fcongénitas

QUE TUS MANOS HABLEN POR TU CORAZON

Promocionar publl...

O A Cliica Snalo, Monica Abarez Arenas, Jonana Ocampo, Beatriz Estrada De Mejiay
12 personas mas les gusta esio.

Imagen 12: Piezas utilizada en redes sociales

0razon
oloréblo

L) Gk
N’ HA§
Se acerca la préxima

jornada de Corazén
Colombia

Queremos seguir ayudando a
més nifos de escasos
recursos que nacieron con
cardiopatias, por eso realiza-
remossnuestra XXV jornada
diagnostica gratuita muy

pronto.

Te estaremos informado sobre
nues! rdxima jornada

1791 personas alcanzadas Promocionar publicacion

) AEau Laturke, Sandra VMana Sandoal Garcla Miguel Angel  Mejores comentarios =

Morales Romero y 40 parsonas mas les gusta esto.

£ Compartida 20veces

Fuente: Area de Comunicaciones

9% Clinica Shaio @ ClinicaShaio - 4 de
SHAID

un momento agradable al lado de
LuzAmparoAl

<:: EETS -{5» s nu*‘\.w‘ S
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4.2 Perspectiva institucional: Clientes

Fortalecer el posicionamiento del area cardiovascular y de alta

Objetivos:
complejidad

Estrategias: Motivar contractualmente a los pagadores con tarifas
diferenciales para servicios cardiovasculares.

Audiencias: Externas ( presidentes, gerentes, directores meédicos, de
mercadeo y autorizadores de empresas de salud)

Digitales (web, emailing), ATL ( publicidad en medios impresos
especializados)

Canal:

Actividades: La fundacion aprob¢ el redisefio de la pagina web, que coincidié con
un ataque de seguridad a la misma, lo que hizo que se tuviera que dar de baja la
pagina y crear un home temporal.

Se escogid un proveedor externo llamado Tribal que hace parte de la agencia de
comunicaciones DDB y se ha seguido su riguroso proceso de planeacion en el
cual se han desarrollado las siguientes etapas:

Desarrollo diagnédstico digital de la marca:

* Através de encuestas a médicos, pacientes nacionales e internacionales,

entrevistas a lideres de proceso.
* Benchmarking con empresas del sector salud nacionales e internacionales.

¢ Analisis de SEO.

Arquitectura del sitio

La arquitectura fue desarrollada teniendo en cuenta los requerimientos
funcionales, atributos de calidad, eficiencia y efectividad requerida, seguridad
informatica y las mejores practicas en el disefio de sitios Web y Aplicaciones

multiplataforma para dispositivos moviles.
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Wireframes

Se desarrollaron los wireframes que son los esquemas que representan la
estructura planteada en la arquitectura del sitio, teniendo en cuenta los contenidos,
enlaces, menus etc.

El fin es representar lo mas simple posible el comportamiento del mismo y la
jerarquia de contenidos que hace el sitio.

Con un wireframe, se pueden tomar decisiones antes de empezar el proceso de
disefio y evaluar su uso antes de la implementacion.

A continuacion se presenta una parte del wireframe del home, en la siguiente

etapa de disefio, se mostrara su conversion grafica, es decir como sera vista por lo
usuarios.

Imagen 13: Wireframes web

Teass tu sssecmiizts sor

e Focarias  mes B T amiorsiae 2m 2
e

Thais Doraciones Comxte Cotamsts

. S e i e, L . o i e,
s s s i

Titulo testimnio

. A G i e,
e T e o
T e
T S i e, e Crn
PSR S—

Actuzlidad

S s i i Fuente: Area de Comunicaciones

Trulaer arsiculs Tituler srTicuto Titulsr srTicute
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Diseino

Con los wireframes aprobados se empez6 a plantear graficamente la interfaz y se
tomaron decisiones de disefio orientadas a mejorar la experiencia en su uso, para
que la web adquiera personalidad. A continuacion se vera el resultado del

wireframe anterior.

Imagen 14: Grafica home web

<

Titulo testimonio

Fuente: Area de Comunicaciones
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Actualmente se encuentra aprobada la etapa de disefio y se esta trabajando en la
de Ingenieria, segun el cronograma la fecha de entrega de la primera fase sera a

mediados de julio de 2015.

Otra de las actividades planteada dentro del plan, era el envio de Emailing por
parte del area se Seguridad Social a los pagadores, es decir presidentes de
empresas de salud, gerentes y directores médicos, de informacién relevante para
la toma de decisiones a la hora de contratar servicios, se crearon ocho piezas
contemplando la tecnologia mas relevante con la que contaba la Fundacion
Clinica Shaio, con el objetivo de enfocarse en el segmento de pacientes POS, de

alta complejidad.

Imagen 15: Muestra emailing enviado

El Angidgrafo Biplano més avanzado del pais

wwwshaio.org  Diagonal 115A No. 70C-75 PBX:+5715938210 info@shaio.org  Bogoté, Colombia
Estudios de 10 minutos se
pueden adquirir en 10
segundos con Aquilion One

Fuente: Area de Comunicaciones

www.shaio.org Diagonal 115A No.70C-75 PBX:+57 15938210 info@shaio.org Bogot4, Colombia
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En cuanto al tema de publicidad se definio una estrategia ATL, en medios
especializados que le llegaban al publico objetivo, es decir revistas de medicina
prepagada y planes complementarios, escogiendo aquellas con las que se tenian

convenios : Sanitas, Colmédica, Medplus, Compensar.

Por otra parte se pensé en revistas de estilo de vida que apuntaban también al
grupo objetivo: Revista Diners y Capital Club, pero se decidié enfocarse en las de
salud. Se ha mantenido la publicacion de la pauta segun la periodicidad de la
revista para generar reconocimiento de la marca y sus mensajes solo en el

segmento de revistas de medicina prepagada.

El mensaje de las pautas conjuga la experiencia con el servicio, la ultima

tecnologia y un equipo médico altamente calificado.

Grafica 16: Muestra pautas publicadas

Las decisiones importantes se toman con la cabeza y el corazon.

Hemodinamia es América, con més de 100,000 inter

SRR
SHAIO CIIRIEA

Fuente: Area de Comunicaciones
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Perspectiva Clientes

institucional:

Objetivos: Fortalecer el posicionamiento del area cardiovascular y de alta
complejidad

‘ Estrategias: Desarrollar el mercado internacional

Audiencias: Externas (gerentes de seguros médicos y servicios médicos en
el exterior, médicos cootratantes y adscritos, pacientes
internacionales)

Impresos (Portafolios y pendones), Digitales ( Emailing y
Google adwords)

Actividades: Para acompafar la labor comercial internacional se actualizaron los
portafolios de servicios, iniciando con la oferta exportable, es decir aquellos
servicios que se venden en el exterior y el de chequeo médico preventivo, también
se realizé un pendon retractil para apoyar la participacion en eventos comerciales

como ferias de salud.
Gréfica 17: Portada y pagina interior del folleto de chequeo médico preventivo
I—
-
5
¥ B - "

'v ‘~ .‘}' v“\
I 4 CHEQUED <
W e PERSONAL:

)

HAIO Programa Chequeo Médico Preventivo Alte s S S
-@ y familiares, asheom iﬁicaciones u‘ es,

del paciente, el medicole tard-yes
y x

Fuente: Area de Comunicaciones
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Las actividades de emailing dirigido a médicos cootratantes y adscritos y la
campana en google propuesta, no se realizaron, la primera por que el desarrollo
de contenidos para los folletos demandd mas de los recursos de tiempo asignados
y la segunda porque el desmonte anticipado de la web por problemas de
seguridad y el cargue de un home temporal mientras se desarrolla la nueva, no
permite ofrecer contenido relevante a un trafico generado desde una campana en

Google .

Perspectiva Clientes

institucional:

Posicionar el reconocimiento como institucion de calidad
superior en la prestacion de servicios de salud

ias: Obtener la acreditacion nacional en salud

iencias: Internas (colaboradores)

Digitales ( Emailing ), Impresos (Material educativo y ludico),
BTL (Stands)

Actividades: En el afio 2013 la Fundacion Clinica Shaio alcanzé la Acreditacion
Nacional en salud otorgada por el ICONTEC. Para el periodo que correspondio a
este trabajo de aplicacion, la organizacion se preparaba para la visita de
seguimiento, por lo que se implementaron acciones de comunicacion orientadas a

motivar la participacion y socializar temas transversales de interés institucional.
Se desarrollaron 21 piezas de emailing interno a manera de trivias sobre temas de

interés institucional, como las que se presentan a continuacidon, que se enviaron

las semanas previas a la visita.
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Para las reuniones administrativas o grupos primarios se disefaron 3 sopas

letras para abordar también temas de interés institucional de manera ludica.

Imagen 18: Piezas usadas en la campana de preparacidon para visita de seguimiento de

Acreditacion

¢Qué se implementa en la atencién al paciente, para
garantizar su seguridad?

a) Timbre a la mano, abajo, fifa pert

Ponle el
Corag6n Ponled, 4%
a la acreditacion b) Medidas de sujecion, barandas elevadas, cama sin frenar. Egmgmn

c) Barandas arriba, cama en nivel mas bajo, compaiiia per-
manente.

d) Compaiiia con adhesiy
timbre a la mano.

amarillo,

¢Ya elegiste?

ACERCATE.
PREGUNTA.

Si tu respuesta es la opcion c, jexcelente!, para ti la
i es pri ial en nuestra institucié

EUNDACION ACLARA DUDAS

ACERCATE, CLINICA Y PREPARATE
PREGUNTA, SHAIO

ACLARA DUDAS

Y PREPARATE...

Sies shai, escorgn

Fuente: Area de Comunicaciones

1. Grupo de procesos que proporcionan el resuk-
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6. Nuestros tlenen derechos y.

7. Esta polftica Institucional busca generar un
una ct

o
cultura de

10. Este es uno de nuestros valores.

ras para minimizar los riesgos para pacientes,
Visttantes y colaboradores.

8 Los documentosy gufas de la Insttucion los

mEs desem-  FUNDACION
pefto de un proceso. Permite mediry evaluar CLINICA

9. Estos eventos deben reportarse de inmediato
y enviarse 3 Calidad, al programa de seguridad.

12. Este postulado nos Indica ser el centro
dealta
compleidad.

en relacion con los objetivos propuestos.

Sishon e

de

Para responder dudas se cred un stand donde personas de calidad daban

respuesta a inquietudes surgidas durante el proceso de preparacion, ademas se

les entregaba un “chismoso” o plegable que resumia los aspecto mas relevantes

qgue se debian conocer dentro de la preparacién para la visita.

Imagen 19: Pieza usadas en la campana de preparacion para visita de Acreditacion
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Perspectiva Clientes

institucional:

Posicionar el reconocimiento como institucion de calidad
superior en la prestacion de servicios de salud

Objetivos:

Estrategias: Gestar el posicionamiento de la Clinica Shaio como centro de
eleccidén para médicos locales, nacionales e internacionales

Externas (Médicos potencialmente adscritos)

ATL ( Divulgacion de eventos académicos)

Actividades: Se definio la creacion de un evento académico en cardiologia que se
llevaria a ciudades intermedias, donde no existen gran cantidad de meédicos
especialistas. A nivel internacional no se pudo concretar este tipo de actividades.
La primera actividad se realizd6 en Yopal, Casanare y otro en Riohacha, se
realizaron piezas de divulgacién como post para redes sociales, comunicado de
prensa enviado a diferentes medios de comunicacién de la regién y afiches para
publicar en clinicas, hospitales y centros de salud.

Imagen 20: Piezas utilizadas para la divulgacion del eventos Avances en Cardiologia

AVANCES EN

CARDIOLOGIA

Fuente: Area de Comunicaciones

89



Perspectiva Clientes

institucional:

Posicionar el reconocimiento como institucion de calidad
superior en la prestacion de servicios de salud

Objetivos:

Estrategias: Posicionar en el cliente final el nivel tecnolégico institucional
para servicios ambulatorios.

Audiencias: Externa (Miembros del programa Corazén Saludable y medios
de comunicacion)

 Canal: Emailing y Freepress

Actividades: El programa corazén saludable, busca mantener el vinculo con los
pacientes de la institucién a través del envio de informacién de interés relacionada
con las enfermedades cardiovasculares. Hasta el momento la informacién habia
sido fisica, pero habia perdido periodicidad y vigencia, por lo que se pretendia
relanzar este medio a nivel digital, pero no fue posible entre otros factores por la
infraestructura tecnolégica vy la insuficiencia de recursos humanos del area a la
que pertenece el programa (Centro Internacional).

Con respecto a la realizacion de freepress se credé una base de datos de
periodistas interesados en temas de salud, con los que se ha mantenido una
comunicacién periodica.

Imagen 21: Comunicado de Prensa

S shon e

COMUNICADO DE PRENSA EXISTE UNA MEJOR OPCION PARA EL
Bogots, febrero de 2015 TRATAMIENTO DE TUMORES DE CABEZA

Fuente: Area de Comunicaciones

000 wwstoos
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4.3 Perspectiva institucional: Desempeio operativo

‘Objetivos: Maximizar el desarrollo educativo

‘Estrategias: Fortalecer la planeacion y ejecucidon de procesos educativos

Audiencias: Interna (Colaboradores) Externa (Comunidad médica vy
asistencial)

Medios de comunicacion interna (Emailing, Intranet,

Canal:
Carteleras), Medios de comunicacion externa ( web, free press)

Actividades: Se promovié la participacion de los colaboradores a la amplia
agenda académica a través de una importante presencia en los medios de
comunicacion interna, con alrededor del envio de 87 emailings con su respectiva

actualizacion en Intranet y Carteleras.

Imagen 22: Piezas de emailing interno para divulgacion de eventos académicos

EU) N FUNDACION
CTIRIEA CLINICA
HAIO

INSCRIBETE DE FORMA GRATUITA EN EL CURSO TALLER EN ELECTROCARDIOLOGIA

Temas:

Decisiones Inteligentes
en Sindrome Coronario Agudo

- Dislipidemias “La troponina hace la diferencla”
- Sindrome coronario agudo
- Falla cardiaca aguda
- Falla cardiaca cronica
- Aritmias

Dirigido a médicos hospltalarios, de
medicina famliiar, Intensivistas, Internistas y
cardi6logos
Fecha: Viemes 23 de mayo del 2014 Fecha: Miércoles 15 de octubre del 2014
Hora: 9:30 am. a5 p.m
Lugar: Auditorio Principal Fundacion Clinica Shaio y salones Division de Educacion

one eventos o org

Cupo limitado ) amento médico, Cli e Mar
Recuerde llegar puntualmente, pues son talleres simultaneos Informacion e Inscri

Patrocina:

238 ST. JUDE MEDICAL
L L]

Fuente: Area de Comunicaciones

A nivel externo se desarroll6 una labor de freepress y redes sociales, esta
actividad no se pudo desarrollar en la web que era uno de los medios planteados,

por que se contaba solo con un home temporal.
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También de disefid el material visual de para aquellos eventos grandes que lo
requerian todo el material de difusion, fueron alrededor de 27 eventos académicos
y el registro fotografico y en video de los eventos realizados, que luego se

compartieron por medios internos .

4.4 Perspectiva institucional: Recursos

Garantizar la capacidad instalada de acuerdo a la proyeccion
de la organizacién

Objetivos:

Estrategias: Asegurar el uso efectivo de los canales de comunicacién
interna y externa

Interna (Colaboradores) Externa (Comunidad en general)

Medios de comunicacion interna (Emailing, Intranet,
Carteleras), Medios de comunicacion externa ( web, redes
sociales)

Actividades: El area de comunicaciones logro el apoyo por parte de las directivas
para fortalecer su estructura, de esta forma se hizo el proceso de seleccion de dos

comunicadores sociales y un disefiador grafico.

Durante el proceso un disenador grafico que trabajaba en el area de Educacion
fue trasladado al area, teniendo en cuenta que se podria aprovechar mejor desde

alli este recurso.
Este equipo fue muy importante para la realizacién de todas las actividades, lo que
ha logrado mejorar la imagen del area y ha obtenido el reconocimiento a su labor,

compromiso y buena actitud.

Durante el proceso dos profesionales tuvieron mejores opciones laborales y se

tuvieron que buscar nuevos colaboradores, el proceso no es facil cuando se tiene
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un buen equipo conformado, sin embargo la adaptacion de los nuevos

colaboradores fue rapida y se ha logrado volver a consolidar el equipo.

Con respecto a la gestion del area encontramos en cuanto a comunicacion interna
lo siguiente:

* 687 emailing enviados

* 635 publicaciones en Intranet

* 26 actualizaciones de protectores de pantalla

Imagen 23: Piezas de emailing interno

PARA TODOS LOS QUE TIENEN

FUNDACION
CLINICA
SHAIO

EL M.D. EN SU A.D.N.

\._J
W SoRNADA Feliz
DE SALUD
OCUPACIONA i d I,a .d e l
Del 24 al 28 de noviem! bre MedICO

3 de diciembre de 2014

(o] RN

Divisién de Educacién

Fuente: Area de Comunicaciones

Las piezas de emailing se redisefiaron buscando estar alineadas a la imagen
institucional y mas atractivas graficamente, asi como la edicién del boletin

informativo Sistole & Diastole.

® 11 ediciones del informativo Sistole & Diastole enviadas por correo

electrénico
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Imagen 24: Portadas Sistole & Diastole

FUNDACION

SISTOLE Y DIASTOLE

Dictembre de 204

G
% 600690 %S

Septiembre do 204

EN SHAIO CELEBRAMOS EL MES
o

DEL CORAZON CON MUCHAS ACTIVIDADES

WA

R o conreso
o f neRnAcioNAL o
MY M cceevenia
w7
o aveenoe
%L i
. SE

Fuente: Area de Comunicaciones

* Otros: floorgraphics e infografias en temas de prevencion, campafas de
calidad, ambiental, semana de la humanizacion, dia mundial del corazon.

Imagen 25: Muestras Floorgraphic e Infografias

Floorgraphic Infografias

Fuente: Area de Comunicaciones
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Con respecto a la gestion en comunicacion externa:

Se fortalecio el tema de redes sociales:

Facebook, a pesar que se tuvo que crear de nuevo la cuenta por perdida de
la contrasefia, los resultados fueron satisfactorios.

Twitter, creado en el afio 2011, si bien actualmente se manejan los mismos
contenidos en facebook, se contempla mejorar y adaptar los contenidos a
este medio.

Youtube, si bien fue el medio con menos impacto, ha tenido una importante

actualizacion de los contenidos publicados.

63 nuevos contenidos para el Canal SH+, en temas de servicios, historias
de pacientes, notas de bienestar, clips institucionales, que se transmiten
junto a la programacion existente en las salas de espera y habitaciones de
la Clinica. Estos contenidos también se encuentran en el canal de You

Tube de la fundacion.

10 disefios de podsteres de investigacidon y presentaciones académicas externas:

Imagen 26 Muestra péster

CORRELATION BETWEEN FUNCTIONAL CLASS AND DISTANCE IN 6 MINUTES WALKING TEST

JUAN MANUEL SARMIENTO, DIANA MARIA CAMARGO
i i - i6n Clinica Shaio

Bogoté, Colombia
P. with pulmonary hypertension were 211, 135 heart failure, 39 with dyspnea study, 38 diffase interstitial lung disease, other dis-
a (Table ). . rt-

ot women.
class I wh the IT, 111

6MWT.

Diagonal 115 A No. 70 C- 75
Phx: 5938210
Bogota - Colombia

Fuente: Area de Comunicaciones
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Cobranding con Avianca: se logré una importante alianza de comunicacion y
prevencion en salud, a través de la cual se esta trabajando en la configuracion de
unas “Estaciones de vida” que se instalaran en la salas VIP, con informacion
interactiva para la medicién del indice de Masa Corporal (IMC), informacion sobre
los factores de riesgo cardiovascular y atencion ante un infarto, pues contaran con

un DEA o Desfibrilador Automatico.

Imagen 27. Render Estacién

B gstds
(comog

Aviancal_ | |

Fuente: Area de Comunicaciones
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5. RESULTADOS

La ejecucion del plan de comunicacién estratégica de la Fundacion Clinica Shaio
contempld wuna serie de medidas en materia de monitoreo y medicion para
asegurar su gestion y alcance, asi como conocer sus dificultades.

Los aspectos a tener en cuenta en la realizacion de esta evaluacién fueron de
caracter global, tomando en cuenta las acciones previstas en comparacién con
las realizadas, asi como estas acciones han venido respondiendo a los objetivos
del plan.

Estos resultados también son importantes en la medida que permitiran ver si es
necesaria una redefinicion de la estrategia a los alcances del plan 2014 -2015,
cuyas medidas haran parte del nuevo direccionamiento estratégico institucional
cuya planeacion iniciara en el ultimo trimestre de 2015.

Para cada una de las acciones definidas se establecié al menos un indicador de
realizacion y de resultados y/o de impacto, hay que tener en cuenta que algunas
actividades estan en realizacion.

En el anterior capitulo encontramos los resultados de manera descriptiva, aqui se
desarrollan los planteados en la matriz del plan como monitoreo y medicion:

Indicadores de realizacion:
* Cumplimiento de actividades programadas

Indicadores de resultado e impacto:

* KPI (Key Performance Indicators) : Indicador clave de desempefio que
arrojan los medios digitales, también conocidas como métricas.

* Indicador de presencia en medios
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Tabla 8. Matriz de monitoreo y medicion

Actividad Indicador de realizacién Programad Ejecuc Indicador Programadas | Ejecucion
i6 de
resultado
- . Tasa de
Comunicacién # de emailings enviados 3 3 100 apertura®” 3 - -
interna programa
Corazoén
Colombia . . Tasa de
# de actualiza-ciones en Intranet 3 3 100 apertura 3 - -
-Alcance
o 2 -3294 per.
Comunicacioén
g’gg;f  Programa 3 3 100 | -Likes - 79likes | 100
Colombia # de post en redes sociales
-Compar- -14 comp.
tido
Activacion
externa del
programa Satisfa-
Corazon # activaciones realizadas 1 1 100 ccion area 1 1 g
Colombia solicitante
-Visitantes
Unicos/re-
currentes
-Tasa de
i6 Agi rebote
VCV;?%?” Pagina | 4 haginas web 1 3/4 75 -
. Mensual -
-# vistas
por pagina
-Tiempo
medio
Emailing # de piezas disefiadas 8 8 100 Satisfa- 1 1 B
pagadores ccién area
nacionales solicitante

1 El sistema de envio no cuenta con las herramientas para conocer los datos de los indicadores planteados, ni fue posible una adquisicién por

el momento

2 Se toma el mas alto resultado

3 Medida de satisfaccién E: Excelente, B: Buena, R: Regular, M: mala, recibida al entregar las piezas de comunicacioén solicitadas

4 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion
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Publicidad en #de
medios impresos | # de piezas disefiadas 3 3 100 publica- 30 227 73
especializados ciones
Portafolio oferta
exportable, Satisfa-
portafolio # de piezas disefiadas 2 2 100 ccion area 1 1 B
chequeo médico solicitante
para mercadeo
Pendones Satisfa-
institucionales # de piezas disefiadas 1 1 100 ccién area 1 1 E
para mercadeo solicitante
Emailing Satisfa-
contratantes # de piezas disefiadas - - - ccién area - - -
internacionales®?® solicitante
-Visualiza-
ciones
-Clics
Campaiia Google .
337 # de anuncios - - - -Conver- - - -
Adwords siones
-CPC
-CTR
. . Tasa de
# de emailings enviados 21 21 100 21 - -
apertura
R #de
Socializacion iezas
visita de # piezas educativas y ludicas 4 4 100 Zntre a 1200 900 75
seguimiento das 9
Acreditacion
#de
# stands 1 1 100 personas 600 400 66
atendidas
Satisfa-
. # de piezas disefiadas 3 3 100 | Ccion del 1 1 E
Campaiia de area
divulgacion de solicitante
eventos
académicos para
mercadeo # publica-
# de comunica-dos de prensa 1 1 100 ciones en 13 7 54
prensa

5 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

6 Actividad no desarrollada por lineamiento del area y aprobada por gerencia, ver capitulo Ejecucién

7 Actividad no desarrollada por lineamiento del area y aprobada por gerencia ver capitulo Ejecucion
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-Alcance®*®
-587 per.
-Likes
9 9 100 - -36likes 100
# de post en redes sociales -
Compartid -2 comp.
o

#
publicacio-
nes en
prensa

Emailing Corazén

3610
Saludable®® 19 4 21

# de comunicados de prensa 6 6 100

Tasa de
# de emailings enviados 87 87 100 ?perturaw 87 - -

Divulgacién # de actualiza-ciones en Intranet 79 79 100 Tasa de 87 - -

X apertura
interna de P
eventos

académicos #

frecuencia
de
carteleras
actualiza-
das

# de actualiza-ciones de cartelera 79 79 100 395 395 100

13 #

publicacio-
nes en
prensa

# de comunica-dos de prensa (Por 6 46
denggr;da)

Divulgacién
externa de

eventos -Tasa de
académicos rebote

# publicaciones en paginas web®"® - - - -# vistas a -
pagina del Mensual -
evento

-Tiempo

8 Se toma el mas alto resultado
9 Actividad de emailing no desarrollada por lineamiento del area y aprobada por gerencia, ver capitulo Ejecucién

10 El monitoreo de presencia en medios que se presenta solo obede a medios electrénicos, pues no tenemos acceso a herramientas que
permitan hacer el seguimiento en radio y television

11 El sistema de envio no cuenta con las herramientas para conocer los datos de los indicadores planteados, ni fue posible una adquicision
por el momento

12 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

13 El home anterior no permitié hacer esta medicién, en la nueva web se contemplé una seccién de Educaciéon
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medio

Nivel de
tisfa-
Fortalecer el sa. I,S a
ccién de la
area de # personas contratadas 3 3 100 comunica- Anual 70,4
comunicaciones ciénen la
compaiiia
# de mensajes emitidos al cliente 687
interno (Por 687 87 5115 Tasa de } }
demanda)® ’ apertura®”’
Gestion de “ e
medios
comunicacion
interna 635
# de actualizaciones en Intranet (Por - 635 87,54418 Tasa de - -
demanda) apertura
# de boletines informativos 4519
realizados 12 " 92 Tasa de - -
apertura
Gestién de # Métricas pagina web**?’ 24 21 87,5"" -
medios ”
comunicacion
externa
# Métricas de redes sociales*®? 24 21 87,54923

Fuente: Area de Comunicaciones

14 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

15 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

16 El sistema de envio no cuenta con las herramientas para conocer los datos de los indicadores planteados, ni fue posible una adquicision

por el momento

17 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

18 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

19 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

20 Ver resultados de métricas realizadas sobre el sitio anterior en paginas 95 y 96

21 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

22 Ver resultados de métricas en facebook pagina 97, se tomo esta red social pues fue considerada la mas afin a los propdsitos del plan, si
bien se mantuvieron actualizadas las otras redes institucionales, los contenidos eran parte de lo posteado en esta.

23 Cronograma en ejecucion, ver Matriz Plan Estratégico de Comunicacion

101




Grafica 11. No de visitas a la pagina registradas en el mes por ubicacion

No de visitas a la pagina web de la instituciéon registradas en el mes por ubicacién
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Fuente: Area de Comunicaciones

Se tomaron algunas de las métricas posibles para ver el comportamiento de la pagina
web, en esta primer métrica se puede ver un incremento en el porcentaje de visitas, a

pesar de no contar desde julio de 2014 con el sitio adecuado, se logré6 mantener trafico
constante y creciente a la web.

Grafica 12. Nimero de visitas a los sitios de la web

No de visitas a los sitios de la pagina web
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Fuente: Area de Comunicaciones
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Gréfica 13. Porcentaje de visitas nuevas frente a las recurrentes

Porcentaje de vistas nuevas frente a las visitas recurrentes
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Fuente: Area de Comunicaciones

El trafico generado ha sido especialmente de visitas recurrentes, no de visitas nuevas,

cuyo porcentaje tiene una tendencia a la baja, acentuado con los problemas técnicos que
se tuvieron con el sitio.

Tabla 9. Métricas de Facebook

Fanpage Clinica Shaio
Seguidores obtenidos 430 290 152 197 203 239 187 249 247
Seguidores totales 2508 2798 2950 3147 3350 3589 3776 4025 4272
Publicaciones 35 31 40 26 3 44 27 32 40
Orgénica 10830 13488 16204 13982 58118 84536 100141 177488 158276
Likes / Favoritos 2508 2798 1681 1681 1686 2157 2585 3833 3180
Compartidos / RT 148 264 183 289 238 457 612 1728 1261
Inversion 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Comentarios/ Menciones 26 134 76 65 67 54 114 113 132

Perfil Clinica Shaio

Seguidores obtenidos 372 732 0 0 0 0 0 0 0
Seguidores totales 4268 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Publicaciones 3 0 4 3 2 [ 2 5 3
Organica 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Likes / Favoritos 106 0 137 245 45 446 73 195 70
Compartidos / RT 2 0 12 201 0 83 0 81 17
Inversion 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Viral 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Comentarios/ Menciones 0 0 23 11 4 11 0 1 2

Fuente: Mddulo de Estadistica de Facebook . Obtenido en Octubre 1, 2015, de
<https://www.facebook.com/Cl%C3%ADnica-Shaio-1403422843247370/insights/?section=navReach
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Las graficas nos permiten observar el comportamiento de las métricas de facebook, que
muestran el aumento proporcional en seguidores y las formas de interaccion que se
tienen en este medio a través de likes, compartidos y comentarios, con cero inversion,
para un alcance organico que ha llegado a tener 177488 impresiones en su punto mas

alto.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La comunicacion se da de forma natural en cualquier tipo de organizacion sin que
exista un area de comunicaciones, sin embargo, el tener un grupo de
profesionales en este campo puede apoyar para que su gestion sea mas efectiva

y menos reactiva.

De esta forma la ejecucion del plan ha permitido que el campo de la comunicacion
tenga un reconocimiento que habia visto disminuido ante la ausencia de los
recursos humanos y econémicos para cumplir con sus funciones, de esta manera
la comunicacion es ahora vista como una herramienta de gestion para las
diferentes areas de la organizacion, que pasé de 13 solicitudes en promedio al
mes en 2013, a 31 en lo corrido de 2015, solo en cuanto al manejo de emailing.

Esto también se evidencia en cuanto a la satisfaccion de las areas solicitantes con
las que se desarrollaron las actividades del plan, en las que el indicador estuvo

entre B (bueno) y E (excelente).

El apoyo por parte de las directivas ha sido indiscutible y valioso para el desarrollo
de este plan, sin el hubiera sido muy dificil avanzar en la etapa de ejecucion, pues
el area no es autonoma, y es en comités quincenales que se muestran avances,

se evaluan, aprueban e impulsan las acciones a seguir.

Este espacio periddico también ha sido importante para que las directivas estén no
solo al tanto de los avances, sino también aporten desde su perspectiva para
enriquecer el plan y en ocasiones den el impulso que se necesita, cuando por

temas internos o externos se encuentran barreras en los procesos.
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También ha servido para tomar decisiones en las que las acciones planteadas no
se ha aprobado para su desarrollo como ocurri6 con campanas de emailing y
publicidad para el area internacional, esto ha obedecido por un lado a las
dinamicas propias de los procesos, 0 en otros casos, como la no reactivacion
programa corazon saludable, a que las actividades planeadas han desbordado la

capacidad de ejecucion.

Por lo que un elemento importante en todo plan y rescatable en este, ha sido la
flexibilidad para adaptarse a los cambios, sin afectar el propésito fundamental del
plan de fortalecer la gestién de la comunicacion organizacional y facilitar el logro
de las metas en la Fundacion Clinica Shaio.

Este fortalecimiento se ha visto a través de la integralidad de las acciones
emprendidas que han buscado que la comunicacidon hacia adentro y hacia afuera
mantenga una coherencia en sus mensajes, para lograr que la imagen proyectada,

deseada y percibida este alineada.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que en el proceso de planeacion, al
alinearse al direccionamiento estratégico y segun los resultados del diagndstico,
algunas de las falencias detectadas en comunicacion interna fueron aplazadas por
decision del comité de gerencia de ese momento, para enfocarse especialmente

en la dimensién de la comunicacion externa.

Y si bien se trabajo la comunicacién interna desde la producciéon oportuna, clara y
periddica de los medios de comunicacién institucionales internos, al avanzar en el
desarrollo del plan la organizacion ha empezado a contemplar que es necesario
un trabajo fuerte también en la dimension de la comunicacidén interna,

especialmente desde el comunicacion interpersonal, es decir aquella que se da
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en el trato con las personas, para lograr hacerla mas efectiva y calida, atributos

indispensables cuando se habla de la prestacion de servicios.

En el primer estudio de reputacion en el sector salud realizado por la empresa de
consultoria MERCO, la Fundacion Clinica Shaio ocupé el cuarto puesto, segun
resultados publicados en el periddico Portafolio del martes 29 de septiembre de
2015.

La reputacion es definida por Merco como el resultado del “reconocimiento que se
logra en los diferentes profesionales y agentes sanitarios (directivos, gerentes del
sector, médicos, miembros de asociaciones de pacientes, periodistas de salud,
trabajadores del sector,funcionarios y autoridades del gobierno) y de su excelencia
en los indicadores objetivos de calidad”, es un resultado importante, si se tiene
en cuenta que es la primera IPS de caracter especializado y no hospital general

gue aparece en las primeras posiciones.

Después de tomar la decision de iniciar este proyecto y al realizar este informe, se
considera que se ha alcanzado un nivel importante en su ejecucion, que fva desde
el disefio hasta la implementacion de las actividades mas relevantes, pasando

por el monitoreo de las mismas.

El proceso de planeacién de la comunicacién es un camino que debe seguirse
recorriendo, contemplando los resultados finales de este primer plan, asi como ir
actualizandolo a las necesidades que vayan surgiendo del direccionamiento
estratégico.

Finalmente es importante hacer las siguientes recomendaciones para los proximos

ejercicios de planeacion:
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Fortalecer la dimension de la comunicacion interna desde la comunicacion
efectiva entre las personas, como un rasgo de la cultura organizacional de

la Fundacion Clinica Shaio.

Mejorar algunas de las herramientas para la gestion del plan que van desde
la actualizacion de los equipos de computo, asi como la adquisicion de
programas especializados como el de envio de emailing, que permitan

sacar mejores informes de resultado.

Las mediciones de este plan, permitiran asignar metas a los indicadores, lo

que facilitara ver una trazabilidad en el impacto obtenido.
Continuar motivando a los miembros de la organizacién de la importancia y

participacion activa en el proceso de comunicacion para impactar

positivamente en la gestion y cultura organizacional.

108



BIBLIOGRAFIA

AGUILERA, Jorge. La era de la conversacion. En material de clase de la
asignatura electiva Relaciones Publicas, MBA Universidad Industrial de Santander
(agosto 2012)

BERLO, David K. El proceso de la comunicacién: Introduccion a la teoria y la
practica, 22 Edicién. Buenos Aires: El Ateneo, 2000

CASTRO, Benito. El auge de la comunicacion Corporativa [En linea]
<http://www.well-comm.es/wellcommunity/wp-content/uploads/libro-comunicacion-
corporativa.pdf> [Citado 12 de septiembre de 2012]

COSTA, Joan, DirCom,Estratega de la complejidad. Valencia: Publicaciones
Universidad de Calencia, 2009.

Diccionario de la Lengua Espafiola: Real Academia Espafiola, vigésima segunda
edicién. Madrid, Editorial Espasa Calpe, S.A., 2001

GARAVITO, Fernando, Colombia en el corazén. Bogota: Fundacion Abood
Shaio, 1992

GOLDHABER, Gerald. “Organizational Communication”. Brown and Benchmark
Publishers. 6ta. Edicion. State University of New York at Buffalo, 1993.

GOMEZ, Carlos. El desarrollo de una organizacion, ICSN 50 afios. Bogota, 2001

GONZALEZ ONATE, Cristina. Estrategia corporativa, un instrumento basico para
el Dircom. En COSTA, Joan (ed.), Dircom, estratega de la complejidad. Barcelona:
Aldea Global, 2009

GODSTEIN, Leonard David, NOLAN, Timothy M y PFEIFFER, J. William.
Planeacién estratégica aplicada: Una guia completa. Bogota: McGraw Hill
Interamericana, 1998

GUSDOREF, Georges, La palabra. Ediciones Galatea Nueva Vision, 1957

GOBIERNO DE ESPANA: Ministerio de Educacion [En linea].
<http://www.didacterion.com> [Citado 10 de septiembre de 2012]

109



HAMPTON, David. Administracion. Tercera Edicion. Buenos Aires: Mac Graw Hill,
1989

LIBAERT, Thierry. ElI plan de comunicacion organizacional: Cémo definir y
organizar la estrategia de comunicacion. México: Editorial Limusa, 2008

LOPEZ, Daniel. Humanizar la comunicacién, la mejor apuesta de la organizacion
en el libro Comunicacién Empresarial. Bogota: ECOE, 2011

PAEZ, Angel y FUENMAYOR, Jesus. Paradigmas sobre gestion comunicacional.
En: Revista Razon y Palabra. Numero 43 (febrero-marzo, 2005)

RABEIL C, Ma. Antonieta y RUIZ SANDOVAL, Celia. El poder de la
comunicacién en las organizaciones. México: Plaza y Valdés, 1988

TRELLES RODRIGUEZ, Irene, Comunicacion Organizacional: Seleccion de
lecturas. La Habana: Editorial Félix Varela, 2001

WIENER, Norbert. Communication. Cambridge Mass, 1995

110



ANEXOS

e Anexo A

Formato encuesta enviada a través de correo electrénico a través del sistema
Limesurvey.

__ Menos de 1 afio
_ De 1 a5 afios
_ De 6 a0 afios
_ De 11 a 20 afios
_Mas de 20 afios

Asistencial ~ Administrativo
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Si Dudoso No
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Si Dudoso No
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Fuente: Area de Comunicaciones
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e AnexoB
Panel exploratorio en la insatisfaccion directa (respondientes 1 a2 en la
pregunta de grado de satisfaccion)

La comunicacion no es efectiva, y el resultado de la comunicacion tiene obstaculos de "jerarquias”

En que algunos medios no se utiliza

Ya que no utilizo mucho dichos medios de comunicacion de la institucion

Porqué los medios no son continuos, no tienes la difusion que deberia para que fuese efectivo

Debe mejorar la comunicacion interna inter-areas, de tal manera que se genere una articulacién que permita mejorar cada uno de los procesos que dependen
de grupos interdisciplinarios. Por lo anteriormente expuesto es importante que se fomenten los espacios de participacion inter-areas para que periodicamente
se realice retroalimentacion entre los distintos departamentos.

Porque nunca me llegan los correos informativos.

Las carteleras me parece que estan en puntos poco estratégicos para que todo el personal acceda a ellas

No utilizo esos medios de comunicacion

A que no utilizo estos medios de comunicacion

Soy una persona nueva en el proceso dentro de la clinica

Buzon de sugerencias interno no funciona bien.

Falta de informacion positiva y de impacto en cuanto al desempefio de la clinica. A pesar de los mecanismos de comunicacion interna existe mucha
desconexion entre las diferentes areas de la clinica. No se destaca un trabajo en equipo que motive a los empleados a sentirse parte importante de la
institucion. Es necesario fortalecer el sentido de pertenencia y la comunicacion intema es fundamental para esto.

A la falta de tiempo u oportunidad

No he participado en comités

No lo uso con frecuencia

Referente a las carteleras, primero estan en lugares no visibles para los trabajadores, segundo la informacion dada en estas es exclusiva de la parte médica.
Los comités son de exclusividad de especialistas y no de la generalidad del personal. Con la nueva administracion no ha habido reuniones de ningun tipo. Los
buzones de sugerencias son exclusivos para hacer reclamaciones y no para dar sugerencias.

La informacién de la clinica llega en mi caso mas en voz a voz que en informacion por escrito o en cartelera.

La informacion no llega a tiempo, o contiene mensajes mal redactados o con errores

No los conozco

Solo veo intranet correo zimbra

Las reuniones con gerencia, son programadas, y el buzén de sugerencia, se realiza por medico de las reuniones administrativas

Las carteleras presentan contaminacion visual y un poco de falta de actualizacion en cuanto al buzon de sugerencias procuro darlas por el conducto
reqular de forma directa

Hace falta mas efectividad en la comunicacion de los lideres de grupo con los funcionarios

Las carteleras no estan ubicadas en zonas muy asequibles, la gerencia no tiene comunicacion efectiva ni muy frecuente con los empleados. La revista sistole
y diastole parece de farandula de Shaio no publica articulos muy interesantes.

A la no disponibilidad de sistemas los fines de semana y al tener que realizar el frabajo de esa area con asesoria telefonica de algo que no nos corresponde.
Porque no las reviso con igual frecuencia

Porqgue tenemos muy buena informacién con todos los medios

La informacion no se da de manera precisa y con la debida oportunidad

Poco los uso

Siempre hay buena comunicacion

Fuente: Area de Comunicaciones
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e AnexoC

Panel exploratorio a la respuesta “no sabe” y “dudoso”, en la pregunta:
Favorece que usted conozca el direccionamiento estratégico (mision,
vision, valores, y cultura organizacional)

A la falta de compromiso y colegaje de algunos funcionarios de la institucion

Enmi caso no enfro mucho al correo de Shaio. Estoy enla UCIy poco contacto tengo con la informacion que puede estar en otra parte diferente ala
unidad.

La clinica no apoya que sus trabajadores asciendan, es el caso de nosotros en la parte asistencial o de los auxiliares de enfermeria

Se trasmite la informacion de manera repetitiva pero no la justificacion o razon de ser de esta

Porque la mayoria solo son informativas; pero no participativas.

Pienso que es importante reforzar muchos aspectos, en especial el sentido de pertenencia.

La informacion no es completa para todas las areas de la clinica y da la impresion que el direccionamiento estratégico se quedo en el papel solamente.
Hay planteamientos ambiguos

Falta mas cercania con el trabajador.

Porque el sistema se cae muchas veces durante el tiempo laboral

Porque hay informacion que no se generaliza y la va uno tomando por comentarios en los servicios no de manera formal

No hay mucho direccionamiento al respecto

Envian este tipo de informacion solo cuando se acerca visita de Acreditacion, no es una informacion constante.
Los medios de comunicacion pueden ser buenos pero no causan el impacto en la poblacion de trabajadores como se quisiera porque falta socializacion.
Gracias.

No contiene informacion pertinente

Al parecer el interés a profundizar en estos temas e nicamente cuando hay visitas de acreditacion.

A que la informacion no es directa siempre se convierte en comentarios de pasillo

Solo se enfatiza en estos temas cuando hay visitas de acreditacion.

El contacto con el area directiva es poco

Falta claridad y mayor divulgacion de los procesos de acreditacion, visita de Icontec certificacion nacional o internacional, etc. el grupo de acreditacion es
muy diligente en momentos previos a las visitas de Icontec pero luego de las visitas desaparecen por completo y no hay divulgacion clara sobre los
resultados o logros obtenidos y nos quedamos sin saber para qué tanto esfuerzo

Es poca la informacion aportada

La informacién no se da oportunamente o se entera por rumores

Las personas que apoyan estos protocolo, con la socializacion no lo hacen con conviccion sino mas bien dan la impresion de decir alli te dejo la informacion
para que hagas lo que quieras con ella

Falta mayor compromiso intemo para la divulgacion de la informacion

Fuente: Area de Comunicaciones
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e AnexoD
Panel exploratorio:  Desearia expresar algun aspecto adicional que
ayude a mejorar la comunicacion con sus companeros de area u otras
areas?

Eventos como las reuniones de trabajo con la gerencia en donde se retne un grupo multidisciplinario enriquecen el conocimiento sobre la clinica, el
intercambio de ideas v el flujo de informacion.

Seria bueno conocer, las funciones de todos los funcionarios de mi area y las directrices frente a las estas, en relacion con los niveles jerarquicos del
departamento

Cuando se contesta una llamada interna con la debida presentacion, alguien dice al otro lado del teléfono: de donde me contestan? ( lo anterior no por
deficiencia en el sonido del aparato)

Me gustaria que se hiciera mucho énfasis en el trabajo en equipo y en la importancia de que la comunicacion respetuosa fluya entre las areas para beneficio
de todos

Insistir para que los médicos diariamente entren al correo por lo menos una vez al dia

Dar o contestar un saludo.

Mas disposicion en atender las dudas y amabilidad

En ocasiones se siente que no somos un equipo interdisciplinario, pareciera bandos, los profesionales de ofras areas pareciera sentir rivalidad y no
respetan el quehacer profesional

No todos tienen la misma informacion y en raras ocasiones son in-acertadas

Respeto por los compaiieros de trabajo y trabajo en equipo. Mas de los jefes al auxiliar.

En el area asistencial, la comunicacion por parte del personal de salud, de areas especializadas, se esta viendo afectada, ya que en muchas ocasiones no se
ponen de acuerdo en los manejos que se le deben brindar al paciente, lo que esta causando demora en el desarrollo de los procesos, en los que esta
implicado el paciente directamente.

Cuando se pide al servicio de mantenimiento cualquier arreglo o disponibilidad de balas de oxigeno por agotamiento de oxigeno no se hace el reemplazo y
no hay un medio directo con el personal, en fines de semana.

La mejor comunicacion para mi es escrita por correo y el internet, por mi discapacidad auditiva. Pero me defiendo mucho en la comunicacion verbal
Esperaria que al realizar alguna solicitud a alquna dependencia existan menos barreras para atenderla.

A pesar de haber mejorado la comunicacion con los compaiieros hay falencias para solucionar los problemas que se presentan. No oportunos.

Si a muchos de los funcionarios hoy en dia les hace falta mucho sentido de pertenencia, querer y luchar por su empresa como si fuera ella, noto que muchos
lo cogen de paso y por lo mismo el servicio no es el mejor, fuera de eso la falta de educacion de muchos que aunque saben que trabajamos aqui y somos
compaiieros no existen las mas minimas reglas de educacion.

Los cambios de personal no siempre son comunicados como antes y queda sin saber a quién dirigirse en los diferentes dptos.

1.enfasis en la comunicacion telefonica y/o cara a cara 2.enfasis en el buen uso del correo electrénico 3.seria importante que a través de la infranet se
genere un espacio para todos los colaboradores donde se exprese el ingreso de personal nuevo, vacaciones y sus reemplazos para los cargos directivos,
aspectos positivos de los trabajadores (ej: premios , culminacion de estudios ) calamidades (ej fallecimientos) entre ofros

Que sean mas informativos en cuanto a las cosas del frabajo, y den la informacion a tiempo

Que hayan actividades de integracion para entender y conocer mas a fondo a nuestros compaiieros de area u otras areas.

Crear una herramienta que alerte cuando hay un mensaje recibido sin leer y utilizar INFOSHAIO para socializar resultados obtenidos en otras areas que
ayuden a fortalecer la institucion

Buenos dias, buenas tardes, buenas noches, por favor y gracias. Son palabras que escucho muy pocas veces, especialmente de parte de los médicos,
enfermeras y ofros "profesionales" asistenciales. Es increible que quienes son mas cordiales y educados sean las personas con menor grado de instruccion:
estudiantes, auxiliares, camilleros, personal de servicios generales.... Los estandares de calidad nos invitan a saludar y ser amables con los usuarios, y entre

Que tengan conocimiento de las cosas que pasan a su alrededor para que puedan dar una respuesta.

En el area de pediatria especialmente los jefes de enfermeria desde hace varios afios muestra poco interés y colaboracion en los turnos, cosa contraria a la
ayuda de auxiliares de enfermeria. Sugiero que quede en el turno del area de pediatria a jefes de enfermeria que les guste frabajar con esta poblacion, de lo
contrario tendremos problemas de comunicacion como lo transmito en esta evaluacion.

Es muy complicado tener una cita con el area de gerencia. Y no se reciben respuestas a los correos o llamadas realizadas para fal fin

Las personas a quienes nos dijimos deberian informarnos que estan gestionando la solicitud, existen funcionarios que ignoran por completo las solicitudes
hechas. Este comportamiento no es respetuoso

Creo que el correo ZIMBRA es lo que mas consultamos

Las auxiliares de enfermeria en los turnos de la noche son muy irrespetuosos, el jefe del area tiene preferencias por algunas personas y esto ocasiona mal
ambiente laboral.

Enfatizar en actividades de integracion para los colaboradores, y recalcar la parte de humildad y humanizacion no solo para él, paciente si no compafieros de
trabajo.

Si seria de gran importancia ununa charla de humanizacion para el personal de admisiones urgencias y para el personal de porterias

Hay mucho rumor, mucho chisme de pasillo en tomo no solo a situaciones de la vida personal de muchos empleados sino también en tomo a temas
institucionales. Hay que acabar con esa mala practica y mejorar la oportunidad en las comunicaciones internas

Sugeriria que las lineas telefonicas en la mayoria de servicios y consultorios sean respondidas oportuna y amablemente.

Muchas veces personas del area administrativa no prestan la informacion y la disposicion para atender a los trabajadores

Las solicitudes a otros servicios son demorados en su respuesta

En este caso el problema no es de comunicacion si no de cumplimiento y oportunidad, no hay mucha autoridad de parte de los jefes

Se deberian ofrecer capacitaciones sobre comunicacion asertiva, liderazgo y afrontamiento adecuado al estrés, para mejorar el clima organizacional. Ademas
que las supervisoras de enfermeria se involucren mas en apoyar la labor y no generar disconfort.

Falta amabilidad en las personas del area administrativa.

El personal de servicios generales especificamente de ropas se tardan mucho en respondes llamados y en ocasiones no responden. Se observa que la
comunicacion interna de ellos es algo deficiente ya que en ocasiones dicen no saber acerca de los llamados.

La secretaria del servicio de recursos humanos es poco amable

Me encuentro en el area de medicina nuclear y la informacion no es tan fluida con cardiologia no invasiva donde falta uniformidad en los conceptos

Cuando uno cubre otro servicio, o es un refuerzo para la ayuda del servicio que es ajeno uno. El personal no es muy amable y poco colaborador en el trabajo
en equipo. Solo cuando uno frabaja en otro servicio, cuando uno esta en su servicio correspondiente el trabajo, el ambiente laboral es excelente.

Realizar actividades ludicas .para integrarse mas con los compaiieros

Seria bueno que la atencion al usuario sea mejor y eficaz.

Creo que el personal que trabaja en la clinica debe estar enterado de los servicios que prestamos y debe conocer muy bien el sitio de trabaijo vy los diferentes
sitios de la clinica, para asi poder dar razon de lo que nos preguntan.

Fuente: Area de Comunicaciones
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e Anexo E

Pantallazo Manual de Comunicaciones

1 La FUNDACION CLINICA SHAIO, con el propésito de i y llevar a caby

Archivo Edicién Ver Ventana Ayuda
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Fuente: Area de Comunicaciones

MANUAL DE COMUNICACIONES

JUSTIFICACION

Una buena comunicacién al interior y exterior de una empresa es una hemamienta
fundamental que genera un alto sentido de pertenencia, motivaci mymmm

Am!pvmvddemmmnnmewuvdkmmydswndehmdy
disminucién de los problemas generados por |a falta de una comunicacién adecuada
asertiva.

Debe existir dentro de la empresa los cansies adecuados que se ajustan 3 las
necesidades de cada piblico con el que i en su cofidianidad. Cada piblico
debe identficarse con las ideas y objetivos de la compaiia y logre comprender su
importante papel dentro de ka organizacion.

Todo la sinergia que genera una buena comunicacién e refiejara en un mejor servicio
al ciente y por ende a un mejor estado en la sociedad.

PROBLEMATICA

La comunicacidn es una actvidad diaria inherente al ser humano y es fundamental en
las relaciones personales y en las laborales dentro de las Insttuciones.
La comunicacién es responsabiidad de cada individuo de I insiitucién. Las relsciones
con la gente se construyen a través de la comunicacion, y si esté s asertiva podremos
establecer una comunicacion efectiva con elos.

Una mla comunicain derry de s empress se ve refads e cperacones
1a imagen de la Insttucidn y el

cima laboral.

Cuando o se comparte el mismo dlmﬂy las mismas directrices se genera caos en los
pr de comunicacion. o érea realizard los procesos de
‘comunicacién de la manera que piensa que debe ser pero no e una manera unificada

En las organizaciones existen relaciones comunicativas en el ambito intemo como
‘extemo en el que se desenvuelve la empresa.
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e AnexoF

Pantallazo proceso Gestion de la Comunicacion dentro del SGC
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Fuente: Area de Comunicaciones
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