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RESUMEN

La presente tesis realiza un diagndstico de la situacién actual de la imagen de la
clinica veterinaria Dr. Pet basandose en el estudio de las percepciones,
experiencias y conocimiento sobre la imagen de la empresa que poseen sus

clientes internos y externos.

Al inicio del documento se describe la problematica, se establecen los objetivos

generales y especificos, asi como la justificacion y los alcances de la misma.

En el primer capitulo se describe en el marco teérico y los temas que son los
pilares fundamentales en los que se basa la presente tesis. En el segundo
capitulo se hace referencia a la metodologia utilizada para evaluar los diferentes
escenarios de la Imagen que presentaba Dr. Pet entre sus diversos publicos,
ademas de las técnicas y herramientas investigativas aplicadas, la estructura de
la investigacion y los procedimientos para la valoracion de los resultados.

En el tercer capitulo se presentan los resultados, iniciando con el estudio
F.O.D.A. y luego desplegando las diferentes categorias de andlisis, que en el
caso de Dr. Pet se dividieron en dos: Comunicacion e Imagen.

Contando con los resultados de investigacion y el andlisis de los mismos, se
procedié a la creacidon de la estrategia de comunicacion para el fortalecimiento

de la imagen de la clinica veterinaria Dr. Pet.

Se realiz6 una estrategia para publico interno y una para el publico externo.
Estas estrategias se pusieron a consideracion de los directivos de Dr. Pet y
ademas se realiz6 un sondeo con un grupo de clientes de Dr. Pet para validar
que el material y estrategias elaboradas sean efectivas y generen un impacto
positivo en los grupos objetivos.

Para finalizar se presentaron las conclusiones a las que se llegaron con la
investigacion y creacion de la estrategia de comunicacion. Se respondio el
objetivo general y especifico de la tesis y se enuncian recomendaciones

estrategias que tienen como objetivo el fortalecer la imagen de Dr. Pet
PALABRAS CLAVE

Imagen, Comunicacién, Identidad, Comunicacién Interna, Comunicacion Externa

y Cultura Organizacional.
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INTRODUCCION

Hoy en dia, se observa en el ambito empresarial de las PYMES numerosos
problemas de imagen, comunicacion y marketing. Esto se debe en parte a la
manera empirica en la que estas empresas manejan sus procesos Yy el rapido
crecimiento que algunas pueden tener.

Los clientes demandan mucha mas atencién y ya no se quedan callados ante los
malos tratos o decepciones que le pueda generar un producto o servicio. Los
consumidores ahora expresan su descontento ya sea en el local, a través de las
redes sociales o cambiandose de proveedor e incluso se podria hablar de una
tendencia de tomarse de manera personal las decepciones o supuestos malos

tratos que piensan haber recibido de la empresa.

Combatir este panorama vy la creciente competencia es dificil, pero la situacion
general podria mejorar si las pequefas y medianas empresas dedican tiempo y
esfuerzo en crear estrategias de marketing, comunicacién, diferenciacion vy
fidelizacion para sus clientes. Estrategias que estén pensadas desde los
objetivos y vision de la empresa, y no de manera empirica como la mayoria de

las companias medianas y pequefias lo hacen.

En la actualidad, la sociedad de las comunicaciones, le ha dado una creciente
importancia a como se comunican las empresas tanto con su entorno como en
su interior. Se puede apreciar una creciente preocupacién de gerentes,
accionistas y duefios de empresas por invertir no solo en campanas de
marketing y publicidad, sino también en mejorar aspectos como el clima laboral,
crear cultura organizacional, entre otras, todo con el fin de fidelizar a sus

publicos internos, externos y potenciales.

Las estrategias de comunicacion se organizan a fin de dar a conocer los rasgos
fundamentales de las instituciones, empresas, y crear espacios de dialogo con
los publicos estratégicos. Esas campafas asumen expresiones diversas, como
por ejemplo: campafas de publicidad, promociones, sefalética, etc., con énfasis
en la construccion de valores como: atencion al cliente, responsabilidad social,
etc. Tanto esas como otras deben estar direccionadas de modo tal que en
conjunto busquen un mismo fin, de lo contrario, seran como “disparos al aire”.
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Los clientes no tienen conocimiento directo de la cultura, la misién, la
estrategia, los valores, etc., de la empresa, del (yo privado) de esta. Lo que
si perciben los clientes es la cara publica de la empresa o de la marca, sus
expresiones... las diversas percepciones acaban integrando una impresion
general que los clientes llegan a formarse con relacién a la empresa o sus
marcas. (Schmitt y Simonson, 2005, P. 73).

El que una empresa no posea identidad es equivalente a una persona sin
nombre y sin historia. ¢ Qué ocurriria si, en el mercado actual en el que existe
basta oferta de clinicas veterinarias se dejara de lado la identidad visual y
los iconos e imagenes representativas de estas? Pasaria inadvertido ante su
publico objetivo y su presencia no llamaria la atencion. Una identidad indefinida o
débil, compromete el posicionamiento estratégico frente a la competencia. La
identidad visual y corporativa, y la imagen actualmente desempefan un rol

importante en el ambito empresarial.

A nivel terminolégico, los conceptos de identidad e imagen se diferencian en su
uso linguistico, pero al aplicar estas palabras de manera conceptual en la
comunicacién corporativa, se corre el riesgo de confundir sus significados vy
cohesionarlos, cuando en realidad se esta discutiendo de cosas distintas. Costa
(1999) afirmé que, la identidad es un sistema de signos visuales que tiene por
objetivo crear el “Ser” de la empresa. Su mision es ir mas alld de lo visual y

trascender para convertirse en la esencia. (P.15).

La planificacion y construccion de la identidad visual de una compafia es el
resultado de la aplicacion de varios elementos graficos que permiten al cliente
posicionar en su mente a la empresa a través de colores, formas graficas,

logotipo y su estilo.

“Pero una imagen corporativa es mucho mas que disenar simples signos, es
disefar los sistemas de relaciones entre ellos de acuerdo a las necesidades
practicas de sus aplicaciones a mensajes y soportes muy diversos a lo largo
del tiempo.” (Olamendi, 2005, P.14).

La gestion de los factores intangibles como la identidad visual y corporativa e
imagen, son fundamentales para edificar un posicionamiento deseado y acorde
a los objetivos empresariales. Posicionamiento es el lugar que ocupa un
producto en la mente de un consumidor de un mercado determinado. Un

posicionamiento claro puede que sea dificil de conseguir, pero es importante

13



lograrlo y gestionar las acciones para conseguirlo, de manera que Dr. Pet sea

reconocido por sus grupos objetivos actuales.

El poseer una identidad e imagen instaurada en la mente de los publicos, es
primordial al momento de presentarse a diversas audiencias. La identidad
corporativa es un aparador en el cual se exhiben todos los componentes
graficos (logotipo, infraestructura, uniformes, etc.) y conductuales (filosofia
corporativa, cultura, seriedad, compromiso, etc.). Todos estos elementos que

parecen no involucrar a la institucion van formando su personalidad.

El objeto de estudio de la presente investigacién es la Clinica Veterinaria Dr. Pet,
fundada por los médicos veterinarios Jorge Zanabria Villamar y Enrique
Zanabria Ochoa en el ano 1999. Es una empresa de caracter familiar,
conformada por padre e hijo, obteniendo asi una experiencia de 50 afos en el
area de la medicina veterinaria. Se encuentra estratégicamente ubicada en
Urdesa. Hace dos afos atras estaba ubicada en Circunvalacion Sur 916 e llanes;
actualmente esta situada en Circunvalacidbn Sur y todos Los Santos. Sus
servicios estan dirigidos hacia personas con un nivel socio econémico Medio,

Medio Alto y Alto que viven en la ciudad de Guayaquil.

En sus inicios, comenzé con dos médicos principales, un medico de turno,
secretaria y asistente de limpieza, por lo que la comunicacién era rapida y
directa. Con el pasar de los afos, la demanda de servicios y la reputacion
obtenida, Dr. Pet se vio en la obligacién de crecer, implantar nuevos servicios,
contratar mas personal y adecuar la infraestructura. Sin embargo este
crecimiento no se dio de manera planificada, sino acorde a como se presentaban
las necesidades, lo cual ha traido problemas de comunicacién, productividad y
atencién al cliente, a esto se suma la amenaza que supone el auge de clinicas
veterinarias que han convertido al mercado guayaquileno en un entorno

altamente competitivo.

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

El problema que més impacto ha tenido la clinica veterinaria Dr. Pet, en este
contexto, es la falta de formalidad y claridad en la estructura organizacional, que
como consecuencia, ha generado malestares en cuanto a jerarquias,

desempeno laboral, relaciones interpersonales y en muchos casos servicio al
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cliente. El equipo de trabajo no tiene claro el flujo de comunicacion, ademas no
cuentan con medios de comunicacion interna establecidos formalmente, lo cual
ha desencadenado inconvenientes entre compaferos, desinformacion e

incertidumbre en cuanto a la metodologia de trabajo.

La comunicacién es informal en el area administrativa y de servicios, los
directivos no cuentan con reuniones establecidas, muchas veces se genera
confusion de mando debido a la falta de un organigrama formal y los empleados
no saben a quien dirigirse exactamente para que cosa. Por otra parte, a nivel del
area médica, la comunicacién a pesar de ser informal, se lleva a cabo de manera
mas eficaz puesto que los doctores a pesar de no tener establecidas reuniones
formales, constantemente se relnen para conversar sobre los pacientes o
situaciones laborales que les preocupan.

Asi como la comunicacion interna es espontanea, puede notarse la ausencia de
una identidad corporativa formal, lo que contribuye a acrecentar las dificultades
ya mencionadas. De la misma forma en los ultimos afos (2006 — 2010) se ha
visto un interés por desarrollar material promocional, y actualmente se esta
elaborando una pagina web. Sin embargo como mencionamos antes, todo esto
no se esta realizando de manera estructurada, ni siguiendo lineamientos que
persigan objetivos establecidos.

La estructuracion comunicacional interna y la instauracién de una identidad
corporativa en esta empresa, ayudaria a reducir los conflictos a nivel interno y
gerencial, generando optimizacién del tiempo y el aumento de productividad por
parte de los empleados, ademas de agilidad en el servicio y mejor atencion al
cliente, lo que influiria favorablemente en la construccidén de imagen en los

publicos de Dr. Pet.

A pesar de que Dr. Pet es una de las clinicas veterinarias que ha logrado
posicionamiento en la mente de los Guayaquilefios, necesita mejorar las
deficiencias que tiene en el manejo de los procesos internos, unificacion de
imagen institucional, asi como la generacidn de tacticas y acciones que aporten
a la promocidén de los servicios que posee la clinica. De no elaborarse una
estrategia para reforzar la imagen de Dr. Pet, este podria verse envuelto en los
siguientes escenarios:
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- La clinica podria posicionarse en la mente de los consumidores de una
manera errénea, como consecuencia de que no existe un objetivo de
comunicacion claro.

- La competencia podria elaborar estrategias y tomar ventaja de esta
falencia, dejando a Dr. Pet detras y restarle su patrticipaciéon de mercado.

- Al no dar a conocer toda la cartera de servicios vanguardistas que ofrece
la clinica veterinaria Dr. Pet en su nueva sucursal, la inversion realizada en
infraestructura, equipos y personal seria un desperdicio de dinero.

- La carencia de identidad corporativa generaria en los colaboradores falta
de sentido de pertenencia, lo cual repercutiria directamente en la calidad del
servicio y en el nivel de compromiso de los colaboradores de la clinica
veterinaria Dr. Pet.

De los escenarios antes presentados, derivan las siguientes preguntas de
investigacion:

1. ¢Qué carencias en cuanto a comunicacién e imagen presenta la clinica
veterinaria Dr. Pet?

2. ¢Como es percibido y como esta posicionado Dr. Pet en la mente de sus
consumidores? 4 los perciben serios, profesionales, caros en relacion a la
competencia? ¢es una clinica vanguardista, ofrece servicios que otras
clinicas veterinarias no ofrecen?

3. ¢Conocen sus clientes actuales y potenciales todos los servicios que
ofrece Dr. Pet?

4. ¢Cbémo es su clima laboral? ;sus colaboradores se sienten motivados ?
¢, Cudles son sus valores, misién y vision de Dr. Pet? ;Estos estan
socializados y formalizados entre los colaboradores?

6. ¢La elaboracion de estrategias de comunicacion podria ser el motor para
potenciar y consolidar la imagen de Dr. Pet entre sus publicos actuales y
potenciales?

7. ¢De qué manera la creacién y aplicacion de estrategias para reforzar la
imagen de la clinica veterinaria Dr. Pet, influiria en la mejora del clima y

cultura organizacional?

Este proyecto de tesis busca descubrir las carencias en cuanto a comunicacion e
imagen de que adolece la clinica veterinaria Dr. Pet, y a partir de los resultados
de la investigacion, elaborar una estrategia de comunicacién que fortalezca y

afiance la imagen de Dr. Pet entre sus publicos actuales y potenciales
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2. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

2.1 Objetivo general de investigacion

Diagnosticar la situacion actual de la imagen, comunicacién y cultura
organizacional de la clinica veterinaria Dr. Pet.

Disefar una estrategia de comunicacién interna y externa que refuerce y

fortalezca la imagen de la clinica veterinaria Dr. Pet.
2.2 Objetivos especificos de investigacion

Diagnosticar la situacion de la comunicacién con los publicos estratégicos de
la clinica veterinaria Dr. Pet.

Evaluar la imagen corporativa actual de la clinica veterinaria Dr. Pet.
Determinar los elementos fundamentales para la elaboracion de la estrategia

de comunicacion e imagen para la clinica veterinaria Dr. Pet.

3. HIPOTESIS

La hipotesis que se pretende comprobar con este estudio es:

La disfuncionalidad de la comunicacién, la fragmentacién, debilidad vy falta
de estructura de la identidad e imagen de la clinica veterinaria Dr. Pet se
expresan en los conflictos a nivel interno, gerencial que presenta la empresa,
tales como dificultades en la comunicacion interna, productividad y servicio al
cliente y de la misma manera a nivel externo con la debilidad del
posicionamiento, la falta de estrategias coherentes de comunicacion y

promocion, y la fragil proyeccion de imagen hacia los consumidores.

4. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacién es de tipo descriptiva ya que pretende conocer a

través de la descripcidn exacta y desde el punto de vista comunicativo las:

situaciones, actitudes, procesos, y maneras de hacer y ser que ha llevado Dr.

Pet de manera empirica y desestructurada. No solo se concentra en recolectar

datos, sino también en analizarlos y utilizarlos para la creacion de la estrategia

de comunicacion que generen el fortalecimiento de la imagen de Dr. Pet.

El enfoque metodoldgico es mixto, debido a la adopcion de métodos de corte

cualitativo y cuantitativo.
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5. OBJETO DE ESTUDIO

5.1 Presentacion del Cliente

Dr. Pet es una clinica Veterinaria,
fundada por los médicos veterinarios
Jorge Zanabria Villamar y Enrique
Zanabria Ochoa en el ano 1999. Es
una empresa de caracter familiar,
conformada por padre e hijo,
obteniendo asi una experiencia de 45

anos en el area de la medicina veterinaria.

Logotipo Dr. Pet

Dr. Pet naci®é con el fin de servir a la comunidad, ofreciendo un servicio

veterinario de punta. El objetivo de la clinica veterinaria es lograr una mayor

penetracion en los sectores de la ciudad de Guayaquil en los que aun no se

conocen los servicios que ofrece Dr. Pet y que estan ubicados en areas urbanas

alejadas de la clinica.

Sus instalaciones estan ubicadas estratégicamente en la ciudadela Urdesa

Central, en Circunvalacion Sur y Todos los Santos. Sus servicios estan dirigidos

hacia un nivel socio econdmico Medio, Medio Alto y Alto de la ciudad de

Guayaquil.

El organigrama de Dr. Pet estd compuesto por los siguientes colaboradores:

Gerente
Gerente General Opier;?:?ct)?\ al Comercial
(Jorge Zanabria) - . (Olguita de
(Erique Zanabria) Zanabria)

Servicio al Cliente

Médicos
Veterinarios

Mantenimiento

Recepcionistas

Servicio a Domicilio]
Pet Express

*Organigrama de Dr. Pet

*Tomado de la informacién proporcionada por el doctor Jorge Zanabria.
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La mayoria de los empleados que laboran en Dr. Pet tienen bastante tiempo y

conocen la historia de los inicios de la clinica.

Los colaboradores estan contentos con su trabajo y la gran mayoria siente
respeto y estan agradecidos con la empresa. Lo que mas los motiva son las
remuneraciones economicas por metas mensuales. El personal Dr. Pet se
comunica con los altos mandos de manera personal, muchas veces existen
dificultades en la comunicacion ya que los roles no estan especificados,
generandose asi confusién puesto que los empleados no tienen claro a quién

comunicarle que cosa.

Algunos de los beneficios que perciben de trabajar en Dr. Pet son: la
remuneraciéon econémica es mayor que en otros lados, trabajar en un ambiente
tranquilo, el pago es puntual, el ambiente laboral y relacion con los altos mandos

es agradable.

Su principal competidor es la Clinica Veterinaria Guayaquil y se podria decir que
debajo de esta, y de manera indirecta se podria ubicar a las demas clinicas
veterinarias que si bien no son grandes acaparan el mercado de la zona

geografica donde se encuentran y en las que Dr. Pet no tiene presencia.

Dr. Pet, es una clinica veterinaria poseedora del recurso técnico y humano,

dispuesto a colaborar siempre para el bien de la corporacién.

5.2 Imagen de Dr. Pet

La imagen es de suma importancia ya que es lo que se presenta a las
audiencias o comunidad, lo que genera percepciones, lo que se exhibe, y que
representa una parte importante del desarrollo de cualquier ente empresarial u
organizacional. La imagen se construye a base de percepciones y experiencias
de las personas con la marca/producto.

Se podria decir que la Imagen Corporativa es mas que un color, imagen o un

edificio, es la expresion mas especifica y visual de la identidad.

En el mercado actual tan competitivo, la imagen es un elemento que establece,
diferencia y posiciona, aqui su importancia, sobre todo en la ciudad de Guayaquil

en donde hay mas de una clinica veterinaria por barrio.
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El edificar una imagen empresarial, implica la optimizacion de recursos de fondo
y forma. Es un proyecto en que se debe tomar en cuenta todos los elementos
para llegar a los objetivos finales. Desde la comunicacion hasta la preparacion
de los veterinarios, peluqueros y empleados en general. El objetivo final es
obtener confianza en el servicio, aceptacion, preferencia por sobre la

competencia y buena percepcion por parte del grupo objetivo.

Se debe tener en cuenta que, efectuar e implementar una estrategia de
comunicacion para el fortalecimiento de la imagen de la clinica veterinaria Dr.
Pet no es algo que se de a corto plazo. Este proyecto es algo que va de a poco
apoderandose de la estima y confianza de los clientes y colaboradores a medida
que se van desplegando las tacticas y acciones comunicacionales.

Cuando se identifican inconsistencias en la imagen, surgen cuestionamientos

como ¢ Qué tipo de imagen requiere mi empresa?

Si la imagen se configura en el publico, éste tiene sin duda mucho que
decir. Y este razonamiento es la validacion del Modelo de la Imagen a
implantar, que es, de hecho, la matriz para la gestién de la identidad y
de la comunicacion (Costa, 2005, P. 97).

La imagen y la reputacion configuran la percepcion publica sobre una
compania mediante una relacion gestaltica de figura/fondo. La imagen
actua como figura y la reputacion constituye el fondo sobre el que se
proyecta la figura.

La cuestion fundamental para diferenciar la imagen y reputacion estriba
en aclarar previamente qué entendemos por imagen corporativa; porque
entre una cierta concepcién de ésta aquella que entiende la imagen
como el resultado global del direccionamiento y la reputacion no existen
diferencias importantes (Villafaie, 2003, P. 27).

6. FACTIBILIDAD
Este proyecto de estudio es factible en diferentes maneras:

- Factibilidad Técnica: las autoras disponen de los conocimientos,
experiencia y estudios necesarios para llevar a cabo la investigacion, diagnostico
y elaboracién de la estrategia de comunicacion para el refuerzo de la imagen de

la clinica veterinaria Dr. Pet.
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- Factibilidad Econémica: para realizar el estudio de mercado, los directivos

de Dr. Pet contrataron a una reconocida consultora de Guayaquil.

- Factibilidad Operativa: ya que la elaboracién de este proyecto es de
pleno interés de los directivos de Dr. Pet, permitieron el total acceso a sus
instalaciones, bases de datos, concedieron entrevistas, material publicitario y

toda la informacidén necesaria para que el proyecto fuera un éxito.

Durante una de las entrevista con los directivos, el doctor Jorge Zanabria (2008),
Director Técnico, nos expres6d “considero que actualmente necesitamos una
transformacién de nuestra imagen para asi captar mas clientes y posicionarnos
por sobre la competencia” (Anexo 5). Esto expresa la total apertura vy
predisposicidn de sus directivos a colaborar en el desarrollo de este proyecto.

Dr. Pet estd ubicado en la ciudad de Guayaquil, y debido a que las autoras
residen en esta ciudad es facil acceder al grupo objetivo de estudio y a la clinica.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1 VALORES INTANGIBLES DE LAS EMPRESAS
CONTEMPORANEAS

Durante la economia industrial hasta la década de los setenta, el valor de las
empresas estaba dado por la cantidad de propiedades, de bienes fisicos y
capital tales como edificios, maquinaria, acciones, cuentas bancarias, etc. En
aquella época y bajo el control de la Revolucidon Industrial se sustituyeron
granjas, bosques y prados por fabricas, edificios de oficinas y ciudades.

La era globalizada en la que se desarrollan las empresas da cuenta
nuevamente de un cambio radical. ElI consumidor ya no valora a las
companias unicamente por su capital tangible sino por su valor intangible. Los
activos intangibles surgieron como respuesta a una creciente afirmacién de que
factores ajenos a lo material, pueden desempenar un papel importante en el
valor real de una empresa. Algunos de estos valores intangibles son obvios
como por ejemplo marcas, patentes, derechos de autor, derechos exclusivos
de mercado, socios exclusivos, entre otros, y otros no tan obvios como por
ejemplo satisfaccion laboral, plan de carrera, valores, entre otros. Todos
otorgan una ventaja competitiva a sus propietarios o clientes e impactan de

manera directa en como son valorados.

Las empresas, colaboradores y consumidores cada vez tienen mas en cuenta
otros factores que generan un "valor agregado" y que son los que determinan
en gran medida los resultados econdmicos de una empresa, como por ejemplo:
la lealtad de los clientes, el reconocimiento del nombre de la empresa, el
caracter y compromiso de sus empleados, la atencién personalizada que un
cliente pueda recibir, el reconocimiento o status social que brinda la marca,

entre otros.

La creciente tendencia al conocimiento, pone vital importancia a la
transformacién permanente de recursos (humanos, tecnolégicos y de
servicios), relacion con el entorno y adaptacién al mismo, respeto a las politicas
ambientales, calidad, agilidad, contenidos, tiempo e informacion

En la era donde el pensamiento y la formacién es la clave para la creacion de
valor de una empresa, se puede decir que el capital intangible de una empresa
se divide en tres areas: capital humano, capital estructural y capital intelectual.
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El Capital Humano, encierra las capacidades cognitivas, destrezas,
compromiso y esfuerzo de los colaboradores. Es el conjunto de todo el valor
agregado que los empleados (desde el personal de mantenimiento hasta
presidente) pueden darle a una empresa y al producto o servicio que esta
comercializa. Este valor intangible juega un papel preponderante en todas las
organizaciones. Para optimizar este activo, los directivos deben invertir
constante mente en la actualizacién de las destrezas de sus colaboradores,
proporcionar herramientas y capacitaciones para generar nuevas competencias
en sus empleados, permitir la libre circulacién de la informacion de manera
que todos se conviertan en embajadores de la empresa y dispongan de los
recursos necesarios para generar nuevas propuestas en cuanto a producto y
servicio, se debe propiciar un entorno productivo y dinamico con el fin de que
fluya la creatividad, promover la participacion de los colabores de diferentes
areas en la elaboracion de estrategias e ideas vanguardistas, debe fluir el
conocimiento en todas las direcciones para alentar la creatividad y brindar

herramientas intelectuales para el desempefio diario.

Capital Estructural, son todos los equipos, programas, bases de datos,

patentes, relaciones con los clientes, marcas y estructura organizacional.

El capital intelectual es la suma del capital humano y el capital estructural, es el
“saber hacer” con los recursos que la empresa posee. El capital intelectual
tiene como objetivo buscar vias de mejora de la productividad, aumento de la
participacion en el mercado, buscar las mejores vias para gestionarla
competencia, desenvolver la investigacion y el desarrollo de productos,
optimizar el trabajo en equipo, elaborar estrategias para cumplir con leyes y
estandares ambientales y eco amigables, entre otras.

Se dice que el valor intangible representa las dos terceras partes (0 quizas
mas) del valor total de una empresa, por ende para tener todas las
probabilidades de éxito a favor de la compania, esta debe:

- Actualizar permanentemente las habilidades y conocimientos de sus
colaboradores, esto es fundamental asi también como la evaluacion
permanente de las personas.

- Desde la comunicacion interna gestionar eficientemente la fluidez de
informacién y mensajes, ya sea desde la Alta Direccidn al resto de la

organizacion, y viceversa. Aqui también es necesario conocer la opinién de
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proveedores y clientes y socializar esta informacidén con los colaboradores
de todas las areas/niveles de la empresa.

- Planificar la estrategia en recursos humanos, cuantos mas aspectos de la
relacion con los trabajadores abarque la estrategia, cuantos mas acciones
se planifiguen en torno a la gestién del capital humano, se cosecharan
mayores resultados positivos a mediano plazo.

- Promover y proporcionar seguridad, en un entorno laboral donde la gente
teme salir lastimada, se siente insegura es imposible que surjan nuevas
ideas y se desarrolle el conocimiento.

- Incentivar la funcion del lider que tiende a ser cada vez méas horizontal. Se
lidera llamando a las personas por su nombre, conversando temas clave en
reuniones informales y delegando cada vez méas en lugar de concentrar
poder. La flexibilizacidén de horarios de trabajo también tienen que ver con
un liderazgo que piensa en el capital intelectual.

Si la empresa logra gestionar de manera integral estos valores intangibles y
hacerlos visibles y vivibles hacia sus grupos objetivos tanto internos como
externos, lograran generar valor y posicionarse en la mente de estos.

En relacibn a este tema, Joan Costa (1995) expone que estos valores
intangibles como la identidad, cultura, comunicacién, valores, etc., conforman y
aportan a la generacién de una imagen corporativa idénea, los mismos que se

presentan en el siguiente grafico:

Identidad

“Quién soy”

Actuacion Cultura

£

“Qué Hago" “Cémo lo Hago

Comunicacion
"Como Comunico
todo lo anterior”

Grafico tomado del libro Imagen Corporativa de Joan.
Costa, 1995, P. 208.
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La imagen corporativa es consecuencia de diversas causas. Se
construye y evoluciona en los cuatro ejes de una matriz. Integrando en
ésta las actividades diversas de la empresa, la imagen se desprende y
se proyecta hacia los individuos y la sociedad. Estos cuatro ejes son
en realidad cuatro vectores (como la imagen), porque son dinamicos y
multiplicadores y no pasivos: la identidad, la cultura, la actuacion y la
comunicacion. Si identidad y cultura son valores del ser de la empresa,
estos valores s6lo adquieren existencia y poder real en la accién. Esta
bifurcandose en actuacion y comunicacion, constituye la accion
realizadora y la accion simbdlica juntas (Costa, 1995, P. 208).

Joan Costa, presenta una visién integrada de como estos valores intangibles
aportan en el proceso de construccion de la imagen, en la que la imagen no
solo constituye la parte exterior o el cascarén de la empresa, sino también su
esencia, su filosofia, los atributos intangibles que esta puede presentar que la
hacen diferente y Unica frente a la competencia. Asi como las personas, la
empresa requiere de una Imagen Corporativa, con la que comunique su
ideologia, su cultura, su hacer. La planificacibn y coordinacion de los
diferentes medios, canales y herramientas de comunicacion, forjara una

imagen concreta para que sea transmitida a la audiencia deseada.

1.2 IDENTIDAD: CONCEPTOS BASICOS

En el Diccionario de La Real Academia, se encuentra como definicion de
ldentidad “f. Conjunto de rasgos o informaciones que individualizan o distinguen
algo y confirman que es realmente lo que se dice que es” (RAE, 2013. P. 167).
Bajo este concepto, y hablando del &mbito organizacional se podria decir que la
identidad es el conjunto de los rasgos propios de un individuo o de una

comunidad. Estos rasgos caracterizan a la empresa frente a las demas.

“La identidad es el ADN, el “ser” de la empresa. El ser ella misma Unica e
irrepetible, para crecer, desarrollarse y durar”. (Costa, 2011, P. 78). Este autor
coincide con el profesor Paulmann en hablar de la identidad como una
estrategia, como una forma de diferenciarse del resto de acuerdo a
caracteristicas y filosofias propias plasmadas en colores, formas, edificios, entre

otros.
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La identidad organizacional es la personalidad de una empresa u
organizacion. Esta personalidad es la conjuncidn de su historia, de su ética
y de su filosofia de trabajo, pero también esta formada por el
comportamiento de sus miembros, normas y protocolos establecidos por la
direccién. La identidad organizacional seria el conjunto de caracteristicas,
valores y creencias con las que la organizacién se auto identifica y se auto

diferencia de las otras organizaciones.” (Costa, 2011, P. 96).

La ldentidad corporativa es la percepcion que sus empleados y grupo objetivo
tienen sobre esta, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de su
propia identidad. Es algo unico que incluye no solo un logotipo u oficina, sino el
historial de la organizacién, sus creencias y filosofia, el tipo de tecnologia que
utiliza, sus propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus
dirigentes, sus valores éticos y culturales, y sus estrategias.

Debido a la importancia de lo mencionado en el parrafo anterior, la identidad
corporativa solo tiene valor si se comunica y socializa entre empleados,
accionistas y clientes, ya que de lo contrario no se difundiria entre las audiencias

de interés para la compania.

La identidad corporativa comprende vital importancia en el desarrollo de toda
actividad empresarial, econdbmica o social, hoy en dia, aporta directamente al
crecimiento como empresa y como organizacidon que brinda sus servicios a la
sociedad. Por lo cual, la identidad corporativa es una estrategia de la direccion
empresarial; la identidad como una estrategia global, se convierte en un activo
originado por la organizacidén, desde su comportamiento, creencias, actitudes,
comunicacion, estilo, estética, etc.. Joan Costa (2012) evidencia esto diciendo
‘las empresas ya no se manifiestan solamente a partir de lo que hacen (sus
productos y servicios), sino también de cdmo lo hacen (su calidad, su estilo),
expresando asi lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente a
través de como comunican todo ello (imagen publica)” (P. 36).

Segun Villafafie (2001), la identidad de una organizacién “es el conjunto de
rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y
otros no” (P. 39), por tanto, se trata de las caracteristicas, personalidad, su
esencia. Una vez definida la identidad, segun los autores consultados en este
estudio, se puede hablar de la misma tomando en cuenta: los aspectos que
definen la empresa y los elementos visuales que identifican la organizacion.
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Al hacer referencia a aspectos profundos que define la empresa, se busca
determinar las bases propias de su personalidad, sus puntos fuertes; también
precisar la manera de explotar dichas fuerzas intangibles y que hacen a cada
organizacion diferente, Unica y muchas veces irrepetible. Costa (2011) define
esta accién de la empresa como un ejercicio de introversién “que las lleva a
redescubrirse y a reinventar estratégicamente su propia identidad” (P. 64). De
esta forma ademéas de descubrir sus originalidades también se convertiran en
sOlidas bases que apoyaran firmemente las estrategias en el futuro vy
salvaguardar situaciones de riesgo y crisis.

Cuando se habla de la identidad visual corporativa como la traduccion simbdlica
de una organizacion se afirma que la identidad definida en un programa que
delimita normas de uso para su correcta aplicacién a cual servira para identificar
y diferenciarse de otras entidades con reglas de disefio visual rigidas en su

aplicacion pero no en su elaboracion continta.

Segun M.A. Echevarria(2012) la funcién de la Identidad Visual es regular,
por un lado, la clasificacion y ordenamiento de los elementos de
identificacion vy, por otro, intervenir sobre dichos elementos organizando y
controlando todos los recursos materiales y soportes de comunicacion de
la empresa y organismo, obteniendo sobre las audiencias o publicos

objetivos la proyeccién de la imagen deseada (P. 60).

Sanz de la Tajada considera a la Identidad como la forma de “conseguir una
unidad de comunicacion en todos y cada uno de los elementos o partes en que
una empresa puede fraccionarse, llegando asi a cumplir dos condiciones
basicas: alcanzar un nivel de representatividad 6ptima de la empresa y minimizar
el coste de implantacion” (2009, Parr. 4). Aqui el autor introduce un aspecto
importante del manejo eficaz de la identidad, mas alla del significado y aplicacién
del Manual de ldentidad, ademas se muestra un sentido de practicidad vy
economia en la administracion de la empresa.

Se denota que existe una creciente necesidad de contar con una Identidad
Corporativa establecida y bien construida en las organizaciones, que sea reflejo
de lo que realmente es y quiere proyectar la empresa. Por tanto, como dice
Chaves “de la grafica hasta la indumentaria del personal; de la arquitectura y el
ambiente interior hasta las relaciones humanas y estilos de comunicacién verbal,

de los recursos tecnoldgicos hasta las acciones para institucionales; todos los
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medios corporativos (materiales y humanos) devienen portavoces de la identidad
del organismo, o sea canales de imagen”. (2010, P. 33). De manera que, la
Identidad Corporativa es “un canal de imagen”.

La Identidad va mas alla del logotipo, tiene un sin nimero de bases que aportan
a su construccion y difusion. Todo plan estratégico de comunicacion de esta
identidad debe basarse en una fuerte Cultura Corporativa, donde se incorpore la
capacidad de accion inteligente con la Comunicacidon como aliada necesaria.
Joan Costa (2009) considera la Identidad Corporativa como una condicién
“potencial o latente” por tanto, no se ponen en marcha por si mismas sino que
es necesario “realizarlas”. Costa sefiala que la forma de llevarlas a cabo es a
través de dos acciones: “la accién productiva” y “la accidon comunicativa” (Parr.
5). El desarrollo de los negocios y la satisfaccion del consumidor es la suma de

ambos modos de accién.

Todos los especialistas estudiados coinciden al considerar que la ldentidad y la
Imagen son de alta relevancia a corto plazo pues contribuyen al éxito y éptimos
resultados a las organizaciones, y a largo plazo ya que suponen la trascendencia
y supervivencia de las empresas por sobre la competencia tanto a nivel local
como global.

Por tanto, la Comunicacién Corporativa se transforma en integradora de
acciones estratégicas disenadas para corto, medio y largo plazo. La regulacion e
instauracion de en un Manual de Identidad Visual Corporativa es la esencia de la
organizacion, significa la accion integrada y coordinada con el resto de procesos
de la misma, para influir directamente sobre la Imagen Corporativa, de forma
palpable, medible y programada.

La ldentidad Corporativa (en su sentido mas genuino) sirve para dotar de valor
simbdlico a la organizacidén, operando, no sélo sobre el producto fisico, sino
sobre discursos. Asi el mundo del disefio y del arte proveyé al mundo de la
Comunicaciéon Corporativa de disefiadores/tedricos de la Identidad Visual que
primero disefiaron productos y luego conceptos, imagenes e identidades. Este
fendbmeno podria decirse que tuvo su auge desde la revolucion industrial y poco
a poco ha ido convirtiéndose en un asunto importante para las companias. Por
tanto, puede decirse que, la ldentidad Corporativa es un fendbmeno bastante

reciente, aun por continuar explorandolo, y es curioso pues en el mundo actual,
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la identidad estd muy generalizada (globalizacién) y en este punto se convierte
primordial la creacion de identidades individuales.

La evolucion de la existencia de un logotipo a la programacion estructurada de
una ldentidad Corporativa bien definida, no es tan solo desarrollo técnico,
también es un proceso de desarrollo estratégico de direccién empresarial, ya que
interviene la evolucion de la construccion de la personalidad de las

corporaciones.

El profesor Javier Gonzalez Solas (2004) sefala que “sin duda es en el campo
empresarial y funcional donde se originaron gran parte de los primeros intentos
de imagenes globales, omnicomprensivas, sinérgicas...“ (Parr. 4), esto significa
qgue llegd un momento en el que las organizaciones comprendieron que debian
dedicar tiempo y recursos a su tarea comunicativa puesto que también servia

para transmitir valores y diferenciacion.

Desde la mirada empresarial, la evolucion hacia una conciencia de comunicacion
global también viene dada por factores econémicos. Durante la segunda mitad
de los 70, comienza el auge e importancia de las cualidades de las
organizaciones, como por ejemplo los consumidores se empezaron a enfocar en
servicios, los recursos humanos, la calidad, la idea de marca, la importancia de
los valores dindmicos de las organizaciones y la identidad de la empresa, Joan
Costa (2009) decia que se hacia evidente que los métodos tradicionales
(anuncio, reclamo, promocién) no eran suficientes para cubrir la gran cantidad de

nuevos desafios e identidades que imponia la dinamica de cambio (Parr. 2 —4).

Bajo este nuevo contexto social, el servicio y calidad que ofrece una empresa ya
no es tan solo aquello que se controla en los productos; ahora se exige como un
valor mas que se genera también con el servicio, la accion y la comunicacion, es
general con la “conducta global” de la organizacion. Y una de las cualidades de
la identidad corporativa, dentro de esta conducta global, es la capacidad que se
tiene para comunicar persuasiva y efectivamente ante sus publicos su identidad,
su estilo, a través de su imagen visual total. La capacidad de generar, a través
de la estética y la grafica, empatia con los publicos diversos, con las
expectativas y tendencias de la sociedad. Una correcta gestion de la identidad

visual se convierte, en la actualidad, en un verdadero valor afadido corporativo.
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En este sentido también acota Chaves, al razonar que mientras que se
rejuvenecen los mecanismos de distribucion, consumo y cambio, el mercado de
consumidores va consolidando su modelo, se aceleran los mercados vy el
aumento de los capitales econémicos, se plantea un requisito clave “la fluidez de
los mensajes, hecho de naturaleza especificamente comunicacional”. (2010, P.
47)

Por su parte el profesor Robert Paulmann expresa “La Identidad Corporativa se
refiere a la percepcion estratégica para generar el posicionamiento de la
empresa. Exige identificar y definir los componentes de identidad y conducirlos a
la estrategia generada congruentemente por los objetivos organizacionales.”
(2012, Parr. 7). Este autor, presenta una version menos superficial de lo que es
la identidad corporativa, ya que habla de conceptos a seguir. Esto da cuenta de
la identidad como algo estructurado, como algo pensado que se trata de llevar
de la manera mas unificada posible para no crear impresiones desiguales entre

nuestros publicos.

Por lo cual se obliga una presencia distinta de los “emisores sociales” que deben
hacerse diferenciar, entender, leer en todas estas nuevas condiciones que
impone el entorno y la dinamica social y econdémica. Pero N. Chaves (2010) aun
va mas lejos con su reflexion al sefalar que la comunicacién social, que en
etapas anteriores se comprendia como un fenémeno referido a planos
esencialmente extraeconémicos, se asume hoy como un mecanismo

especificamente econdmico; “el paisaje fabril es sustituido por el paisaje
publicitario” a la vez que “toda realidad queda reducida al discurso que sobre ella

se emite”, por tanto, en la sociedad, producto y discurso coinciden. (P. 92).

Hoy en dia, los fendbmenos de opinion se han transformado en uno de los
motores mas dinamicos del devenir del mercado: la ideologia ingresa en el
mercado como mercancia y el estado de opinidn es un bien capital. Esto lleva a
constatar que la imagen corporativa, identidad corporativa y la comunicacion
corporativa son las pautas que marcan el desarrollo econdmico de una
organizacion que moderna, competitiva y de futuro. Segun Joan Costa (2009), es
el conjunto regularizado de signos visuales a través de las cuales las masas

reconocen y recuerdan a una entidad, grupo o institucién (Parr. 2 — 5).

Los signos que conforman la identidad corporativa gozan de las mismas

funciones, pero a su vez poseen diferentes caracteristicas de comunicacion.
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Estos signos integrados entre si, generan sinergia y de esta manera aumentan

su eficacia.
La identidad corporativa esta construida por signos de diferente naturaleza:

- Linguistica: La organizacion tiene un nombre que es un elemento verbal y del
cual el disenador genera una grafia diferente, y exclusiva para la empresa, que
es plasmada a traveés del logotipo.

- Icdnica: Tiene relacidn con la marca grafica o caracteristicas que representan a

la empresa. La marca se convierte en un simbolo que representa un significado.

- Cromatica: Se basa la linea de colores que la organizacién ha adoptado como

un distintivo emblematico.

Los autores tienen distintas definiciones de los que es la identidad corporativa.
Segun Miguel Romero (2007) “La identidad corporativa es la identidad visual y
fisica (concreta) con la que relacionaran tu empresa, es la imagen que detentara
el aspecto mediatico de tu organizacién, y es el impacto directo que le daras a
tus clientes cuando te conozcan o escuchen hablar de ti.” (P. 73). El aspecto de
identidad corporativa que propone este autor habla, mas que nada de una
empresa creada en un estudio de disefio, donde se han elegido colores, lineas y
formas que den como resultado un logotipo, una linea grafica a seguir en la

papeleria, en al decoracién de las oficinas, en los uniformes, etc.

Es precisamente ese sistema de uso de los signos de la identidad que hace que
el efecto comunicacional sea exitoso y perdure en el imaginario de la memoria
de la audiencia, por ende esta repeticion genera presencia y aumenta la
notoriedad. Asi, por el posicionamiento en la mente del consumidor, la identidad
supera su funcion inmediata para convertirse en un valor, es decir, una imagen,
un concepto que compone un fondo de mercadeo de la organizacion,

representando uno de los principios activos de ésta.

Luego de estudiar a los expertos consultados, se concluye que los signos que
atienden la identidad visual de la empresa son: logotipo, imagotipo y los colores
institucionales. Estos elementos deben ser considerados de manera obligatoria
para formar la identidad visual de una empresa. Los mensajes informativos
tienen un valor deteriorado desde la éptica de la identificacidn. El logotipo es
considerado la edificacion gréfica del nombre de la empresa. El imagotipo,
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debido a su condicion de iconico, es menos explicito pero genera mucha

recordacion. Los colores institucionales complementan la identificacion visual.

La composicién del logotipo, imagotipo y colores institucionales, en la creacion
de la identidad de la organizacion beneficia una asociacion, la cual es
fundamental para la integracion y posicionamiento de estos elementos por parte
de la audiencia en una percepcién global.

Esta integracion es muy fuerte en cada signo por separado, pero solo es
invencible cuando se hace un uso inteligente de estos. El fundamento de los
tres signos de identidad es distinto, pero se interrelacionan a través de ciertos

rasgos en comun.

No se puede confundir los valores latentes de los signos de identidad, con el
producto que posiblemente se puede conseguir de ellos. Un simbolo tiene todas
las posibilidades de mejorar el posicionamiento, pero no todos logran llegar a

alcanzar un éptimo provecho comunicacional.

Los signos son instrumentos que permiten transmitir mensajes. A través de
planes y estrategias de Identidad, la empresa puede difundir su auto concepto:
sus valores, cultura y objetivos empresariales, en destino de la imagen a
implementar a futuro y que debe estar relacionada y expresar eficazmente el

sello, eficacia y dimensién de la empresa.

Es importante, en este marco generar un analisis de la imagen que se desea o a
construir y la imagen que se tiene actualmente para identificar posibles desvios y
establecer los planes correctores de contingencia. Luego se debera estudiar el
sistema actual de comunicacion, para la elaboraciéon de un plan en el que se
especifiquen los canales y medios. La direccidén del plan de identidad tiene dos
criterios: unificaciéon y vinculacién. “La identidad crea imagen de empresa y de
marca” (Schmitt y Simonson, 1999, P. 57).

Si bien es cierto, existen realidades diferentes, y muchas veces las
abstracciones no son iguales entre los pares, incluso se comprenden las cosas
de manera diferente. Entonces, ¢cdémo hacer para que identidad mantenga una
unidad en los imaginarios de los diferentes publicos? “os investigadores,
disefadores y directivos, pueden descubrir lagunas y disparidades al comparar
las expresiones de la empresa con las impresiones de los clientes.” (Schmitt y
Simonson, 1999, P. 69)
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En conclusion, la identidad corresponde al quién soy, qué soy, de donde vengo,
hacia donde voy y qué quiero ser. Para poder proyectar algo, se debe contestar
y analizar detenidamente todas las respuestas de estas preguntas, y plasmarlas
de manera estratégica y estructurada en mensajes que se divulgaran a través de
los componentes abstractos y concretos de la identidad. Las incongruencias en
la identidad empresarial 0 de marca surgen cuando esta divulgaciéon de
identidad, no se da de manera ordenada, o0 en el peor de los casos, no se cuenta

con una estrategia y se realiza todo de manera empirica.
1.2.1 Filosofia corporativa

Desde lo filésofos de la antigua Grecia, la filosofia siempre fue una ciencia que
en forma metddica y rigurosa, mediante la observacién, analisis y razonamiento,
tratd de responder las eternas preguntas que desde siempre se ha hecho el
hombre: ¢ quién soy, dénde estoy y hacia donde voy?.

Al hablar de filosofia corporativa, el concepto no varia mucho, ya que esta
corresponde a los lineamientos, parametros, mistica que busca cumplir con los

fines organizacionales.

Se puede definir a la filosofia corporativa como la concepcién global de la
organizacién establecida para alcanzar los objetivos de la compania. Es,
en cierto modo, los principios basicos de la organizacién: las creencias,
valores y pautas de conducta que deberia poner en practica para llegar a
cumplir las metas fijadas. Por ello se dice, que la filosofia corporativa
representa lo que la empresa quiere ser. (Costa. 2011, P. 37)

La filosofia corporativa es lo abstracto de la empresa, son todas las pautas de
comportamiento de una empresa y esta compuesta basicamente por: la misién,
que es la propuesta de la compafnia, su enfoque, es la que dicta todos los
movimientos estratégicos que realice la organizacién. La visién es el segundo
componente de la filosofia corporativa, es la que indica la meta principal, cuales
las aspiraciones, lo que intenta, espera lograr y hacia donde va. Para finalizar, se
presenta a los valores, que no menos importantes, proyectan Ila manera de
pensar y los aspectos internos y de conviccion mas importantes que guian la

manera como se organiza una compaiia.

La filosofia plantea la manera como la empresa intenta desarrollar sus

negocios y, a menudo, refleja el reconocimiento de su responsabilidad
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social y ética por parte de la firma. Por tanto, una exposicion de la filosofia
corporativa puede tener un impacto importante en la forma como una

compainia se dirige a si misma. (Carbone, 2011, Parr. 2).

La importancia de analizar, estructurar y enfocar los tres factores antes
mencionados, radica en que son la directrices de nuestra estrategia, so6lo luego
de producir estos elementos, podemos dar paso a la generacién de los aspectos
abstractos que en conjunto con estos lineamientos procederan a crearse un

espacio en el imaginario de nuestros publicos.
1.2.2 Identidad visual

La construccion de una identidad corporativa conlleva, ademas de una
optimizacion de la filosofia organizacional, el disefio y creacion de piezas
graficas y de diseno, que de una u otra manera van a ser la “cara”, por asi
decirlo, e imagen que representara a la compania en el imaginario de cada
persona. Las lineas, los colores, formas pueden reflejar de las maneras mas
creativas el “qué somos, y el donde vamos” de una organizacién. “...una imagen
corporativa se bosqueja para ser atrayente al publico, con el fin de que la
compania genere interés entre los interesados, cree un espacio en su mente,

enriquezca a la marca y provea ventas del producto” (Carbone, 2011, Parr. 3).

De acuerdo a lo que afirma Joan Costa (2009), la linea grafica es la encargada
de condensar toda esa mistica interna compuesta por valores, misién, vision... y
plasmarla en iconos que permitiran a nuestros grupos objetivos identificarnos de

maneras mas rapida y acertada (Parr. 4).

Estos esquemas simplificados de la organizacion, de caracter cognitivo, se
incorporaran a la memoria de las personas y son recuperados en el
momento en que los individuos los necesitan para reconocer, identificar y
diferenciar a una organizacién respecto de otra. (Pefaloza y Sierra, 2011,
Parr. 3)

Ademas de elementos estéticos, muchas companias realizan lanzamientos y
generan varias acciones de marketing y relaciones publicas, todo acorde a los
objetivos institucionales y respetando los lineamientos de la filosofia interna, para
generar una imagen acorde a lo establecido y a las necesidades de la

organizacion.
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Para finalizar, es importante entender y tener presente que tanto la filosofia
corporativa como la linea grafica, son aspectos que no se deben tratar por
separado, al contario ambos dependen entre si y ambos son los responsables de
la imagen que se imprime en las mentes de los consumidores. Si a través de
cierta linea grafica, edificios bonitos, uniformes, sefalética o novedosa
campanas de relaciones publicas y marketing se pretende proyectar algo que en
realidad no se es, tarde o temprano esa farsa sera descubierta, originando una
crisis mucho mas grande de imagen, donde muchas veces es casi imposible
revertir sus consecuencias, puesto que, ya se posee una imagen ficticia e

incorrecta en el imaginario publico.

1.3 COMUNICACION CORPORATIVA

En la actualidad, la Comunicaciéon Corporativa se ha convertido en uno de los
elementos estratégicos mas importantes de las empresas para lograr los
objetivos que se han propuesto. El término “Comunicaciéon Corporativa” ha sido
utilizado de diversas formas, y principalmente para denominar la comunicacién
institucional de la organizacién. Para el presente estudio, este significado tiene
un analisis importante y profundo. Se denominara Comunicacion Corporativa a
todos los recursos de comunicacibn que tiene una organizacion para
comunicarse y hablar con sus publicos. Es decir, la Comunicaciéon Corporativa
de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre si misma.

El autor Villafaie comparte el siguiente criterio sobre la comunicacion

corporativa:

La palabra comunicacion vinculada hacia ese comunicador que interesa
establecer una comunidad de informacion y conocimiento con otro
receptor. Por su parte, la palabra corporativa transmite ideas vy
sentimientos de homogeneidad, de algo compacto, de trabajo en equipo,
de objetivos comunes, de contundencia, y sirve también de punto de
referencia y guia de consulta valida en caso de conflicto o duda (2010, P.
46).

Siguiendo estos conceptos, la comunicacién corporativa es la disciplina que
dirige todos los mensajes que una empresa, organizacion o institucion desea
transmitir a todas sus partes interesadas. Entre las aristas por las que debe

preocuparse la comunicacion corporativa estan: marca corporativa, identidad e
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imagen corporativa, responsabilidad social corporativa, reputacion corporativa,
comunicacion de crisis, comunicacion interna y externa, relaciones con los
inversores, relaciones con los medios, medios sociales digitales, entre otras.
Todas estas areas tienen el mismo fin, afianzar la construccion de una imagen

coherente hacia todas las audiencias objetivo.

Debido a estas areas de desarrollo de la Comunicacion Corporativa, es
importante que estén integradas. Al reconocer la existencia de una multitud de
aspectos que comunican en la organizacién, se debe cuidar de planificar
adecuadamente todos ellos, para que exista congruencia, linealidad vy
reafirmacion mutua entre las diferentes alternativas comunicativas. En muchas
situaciones, debido a que existen “especialistas” en publicidad, relaciones
publicas, marketing, etc. (cada uno con su “experiencia y manera de hacer las
cosas”), la comunicaciéon de una organizacion se termina fragmentando para dar
cabida a las diferentes disciplinas con sus correspondientes expertos. En estos
casos, la comunicacién acaba convirtiéendose en un conjunto de acciones
diferentes, con objetivos disimiles y mensajes desiguales, centrandose cada uno
en su area de conocimiento. Esto, en muchas ocasiones, genera problemas de
coherencia comunicativa. Lo apropiado seria identificar las necesidades de cada
una de las audiencias con las que se quiere forjar una comunicacion, y en
funcion de ello, establecer los objetivos, el mensaje y las acciones necesarias
(sean éstas de publicidad, de relaciones publicas, etc.). Con ello se lograra
coherencia en la comunicacién de la organizacion y se obtendra un efecto
sinérgico entre las diferentes acciones. Asi, la Comunicacién Corporativa debe

plantearse como una "accion integrada de comunicacion " de la organizacion.

Segun los autores consultados para este estudio, la comunicacién corporativa
esta dividida en dos grandes grupos y campos de accion: comunicacion interna y

comunicaciéon externa.

La comunicacion interna trabaja en la concepcién y el desarrollo de la
cultura corporativa, es decir, aquellas ideas y conceptos cualitativos que
definen a la organizacion. Por otra parte, la comunicacion externa se
encarga de gestionar la imagen que nuestra empresa quiere ofrecer al

mercado o a la sociedad (Caprioti, 1999, P. 4)

Entre estos dos conceptos debe primar la coherencia. Coherencia quiere decir

que los mensajes internos, considerados como objetivos a alcanzar, se

36



transforman en las razones externas que sirven para convencer al mercado y, a
su vez, lograr los resultados empresariales previstos. Las mismas ideas que se
aplican para movilizar al cliente interno, son adaptadas adecuadamente para

influir en el cliente externo.

1.3.1 Comunicacion Interna: Clima Laboral y Cultura Organizacional

Una de las premisas mas conocidas de la comunicacion es que “todo comunica”.
En una compania no sélo comunican los anuncios publicitarios o las campanas
de marketing y relaciones publicas, sino que toda la actividad habitual de la
empresa, desde sus productos y servicios hasta la manera como contestan sus
colaboradores, son aspectos que “exponen” cosas sobre la organizacién, que

comunican cédmo es la empresa.

Debido a la alta importancia de estos aspectos, deben ser cuidados y
planificados, para que sean coherentes con todos los mensajes promocionales
de la compaiia. Es decir, cada manifestacion de la entidad, sea ésta de caracter
conductual o comunicativo, puede ser considerada como un elemento de
informacion para el cliente externo. Con ello, la comunicacién de las empresas
con sus publicos deja de ser solamente los mensajes "simbdlicos" elaborados
por la propia empresa, para incluir un nuevo elemento: la conducta

organizacional.

Lo que las audiencias objetivo piensan de una empresa es el resultado de
la comunicacion, trayectoria y de la experiencia de los consumidores con la
empresa. De esta manera, todo lo que la empresa hace genera
comunicacion y transmite informacién sobre esta y su personalidad
(Capriotti, 1999, P. 16).

En muchas ocasiones, los esfuerzos comunicativos se centran en construir
amplias campafas publicitarias 0 de comunicacion. Sin embargo, casi siempre
se olvida que estas actividades son s6lo una parte de todas las posibilidades de
comunicacion de una organizacion. Es la parte dedicada a la construccidén de
mensajes especificamente creados para ser transmitidos a los publicos de la
organizacion. Es una de las Formas Comunicativas de la organizacion, la que el

autor Capriotti denomina Accion Comunicativa (1999, P. 16).

La accién comunicativa de una organizacion es lo que la empresa dice sobre

ella misma, tanto al publico interno como al publico externo, pero en este
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capitulo se hablara unicamente del aspecto interno. El conjunto de mensajes y
acciones de comunicacién elaborados de forma voluntaria para ser transmitidos
a los publicos de la organizacion, con el fin de informarlos sobre las
caracteristicas, historia, valores, misién, vision y cultura de la empresa, e influir
sobre la imagen corporativa que los colaboradores tienen de la compania.
Dentro de la accidon comunicativa se puede incluir a la comunicacién interna y a

la conducta corporativa.

La comunicacién interna (con los empleados), aplicando en ellos tacticas como
la revista de la empresa, la cartelera, el buzén e sugerencias, etc. Busca obtener
la fidelidad y la integracidén de las personas que trabajan en la compafnia.

La conducta corporativa esta constituida por todas las acciones que la
organizacion realiza en su dia a dia. La conducta de la empresa actia como un
canal de comunicacidn, "diciendo" cosas sobre la compafia, y "comunicando"
los valores y principios con los que esta se identifica. Esta forma de
comunicacion se pone de manifiesto a través del desempefo diario de los
colaboradores en sus diferentes niveles de actuacion. Es asi, que la conducta
corporativa es considerada por los publicos como la "expresidon genuina" de la
forma de ser de la compafia, lo que la convierte en la base fundamental sobre lo

qgue la audiencia construye la imagen corporativa de la organizacion.
Haves, expresa que:

La comunicacion interna esta dirigida al cliente interno, al colaborador. Su
origen se debe como respuesta a las nuevas necesidades de las
companias de motivar a su equipo de trabajo y de retener y mantener a
los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas
rapido y constante (1988, P. 57).

Es un error pensar que la comunicacion interna es algo exclusivo de las grandes
corporaciones y mas en la etapa en que las companias atraviesan, que viene
marcada por unos resultados y estrategias inciertas. Partiendo de esta premisa,
la comunicacion corporativa se convierte en uno de los grandes retos
profesionales del siglo XXI, donde todavia son pocas las entidades que
desarrollan una adecuada politica de comunicacion interna que contribuya a

implantar los cambios y a lograr los objetivos corporativos y estratégicos de la
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compania para conseguir retener: el talento, ademas de una imagen congruente
y sostenible en el tiempo.

Muchas empresas ignoran que para ser competitivas y enfrentarse con éxito al
cambio al que empuja el desarrollo de los nuevos mercados, se debe saber
motivar al equipo humano, retener a los mejores, inculcarles una verdadera
cultura corporativa para que se sientan identificados y sean fieles a la
organizacion. Es aqui donde la comunicacion interna se convierte en una
herramienta clave para dar respuesta a esas necesidades y potenciar el

sentimiento de pertenencia de los empleados a la compaiia.

Para aumentar la eficacia del equipo humano, este debe sentirse a gusto e
integrado dentro de su organizacion y esto sélo es posible si los trabajadores
estan informados, alineados con las politicas, conocen los diferentes procesos
de la compania, su mision, su filosofia, sus valores, su estrategia, se sienten
parte de ella y, por consiguiente, estan dispuestos a dar todo de si mismos. No
se debe olvidar que la comunicacion interna es un apoyo eficaz para reducir la
incertidumbre y para prevenir el temido rumor, un elemento muy peligroso para
las compainias.

Por ello, transmitir mensajes corporativos, informar sobre lo que ocurre dentro de
la empresa, motivar y establecer una linea de comunicacion eficaz entre los
empleados, la direccion y los diferentes departamentos de la empresa son

algunos de los objetivos que persigue la comunicacién interna.

Es importante recalcar que el dialogo entre las diferentes area de la empresa es
fundamental para crear el sentido de pertenencia objetivo. El diadlogo entre la
direccidn y los trabajadores ha de ser constante. La retroalimentacion es
fundamental en este tipo de comunicacidn, sobretodo porque en la actualidad
existen comparnias que confunden la comunicaciéon con la informacién. La
diferencia entre estas dos es notable: informar se relaciona con la simple
transmisidbn de mensajes, para que exista comunicacidbn se necesita una

respuesta por parte del receptor, que haya una conversacion e interaccion.

En la busqueda por implementar con éxito una politica de comunicacién interna,
muchas empresas han generado una serie de estrategias y tacticas como por
ejemplo: carteleras, las circulares, las jornadas de puertas abiertas, las

reuniones informativas, manuales corporativos, convenciones anuales, revista
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interna y nuevas tecnologias, como por ejemplo la videoconferencia, intranet y
redes sociales, que se estan convirtiendo en unas de las herramientas mas
utilizadas hoy en dia dentro de la comunicacién empresarial, por su bajo costo,
rapidez, alcance e interactividad. Todas estas aplicaciones con el fin de

potenciar el sentimiento corporativo y motivar a los empleados.

Ademas de estos apoyos publicitarios y difusores, para la comunicacién interna
es primordial la cultura organizacional. “La cultura de una organizacién esta
constituida por una red de simbolos o costumbres que guian y modulan, en
distinto grado, los comportamientos de quienes trabajan en ella y, sobre todo, de
las personas que se van incorporando” (Capriotti, 1999, P. 48). Estos simbolos
son manifestados en todos los niveles y departamentos de la organizacién. De
esta manera se puede catalogar a la cultura con un elemento facilitador del
proyecto empresarial o por el contrario convertirse en un obstaculo para alcanzar

sus metas organizacionales.

Los diversos autores coinciden en que para descubrir la cultura de una
organizacion se debe recoge elementos cotidianos como: la forma en que se
toman las decisiones, el flujo de la comunicacién, los estilos de liderazgo, los
valores aceptados, el grado de definicién de las normas y la flexibilidad en su
aplicacién, las relaciones entre directores y colaboradores, la predisposicion a
asumir riesgos y aceptar errores, la iniciativa e innovacién demostradas, etc. Es
realmente fundamental el entender su importancia y el impacto en los resultados

empresariales.

Conocer la naturaleza de la cultura, los comportamientos y valores bajo los
cuales se rigen las personas que constituyen la empresa, asi como los
mecanismos que ponen en marcha la manera particular de ser de una compania,
se plantea como un asunto necesario para promover cualquier proceso de

cambio e innovacion en la empresa.

Segun el autor Hefting (2001, P. 30-35) el conocer la cultura organizacional de la

empresa es favorable por las siguientes razones:

1. Facilita procesos de cambio e innovacion, cada vez mas frecuentes en el
entorno actual, ya que la cultura es un elemento clave para la gestién del cambio

organizacional.
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2. Mejora la competitividad relacionada con las personas de la organizacién, ya
que inherentemente hay modelos culturales que hacen que las organizaciones

sean mas competitivas que otras.

3. Permite una respuesta adecuada a las exigencias del entorno, los cuales cada

vez con mas insistencia, se enuncian en términos de cambio cultural.

4. Apoya a la estrategia de la organizacidn. La cultura es un elemento basico en
el desarrollo de la estrategia por lo que debe estar totalmente alineado con ella.

5. Desarrolla una filosofia de actuacion para la organizaciéon en comportamientos

visibles y espontaneos.

6. Alienta el desarrollo humano integral 6 la realizacion personal de los miembros

de la organizacion.

Al igual de importante que la cultura, encontramos el concepto de clima puesto
que ambos conceptos estan estrechamente relacionados. Todos los contextos
desarrollados, poseen cierto ambiente, cierto clima. Este se determina de
acuerdo a la situacién geografica del lugar, a las personas que lo rodean, a la
infraestructura y a las adecuaciones que esta tenga; en fin, son muchos los
determinantes que dan como resultado un clima o ambiente, y el area laboral, no

se libra de estar afectada por este aspecto.

Javier Juanico define al clima laboral como “La coleccion y el patrén de
funcionamiento de los factores del entorno organizacional que generan
motivacion” (2012, Parr., 5). Este autor, propone a este aspecto organizacional
como el motivador de los empleados a la hora de ejercer sus obligaciones
profesionales. Cabe destacar que este “motivador” no siempre es una
remuneracién econémica, ya que el sueldo es lo justo que merece un trabajador
por su jornada laboral. Al aludir al término motivador se hace referencia a puntos
que brinden un valor agregado al clima de nuestra empresa, como por ejemplo
desarrollo académico, profesional y personal; la potenciacion de estos aspectos
contribuye a mejorar los niveles de rendimiento y satisfaccion.

Otros escritores exponen otras visiones acerca de la condicidn no permanente
de este tema “Por clima laboral se entiende el conjunto de cualidades, atributos o
propiedades relativamente permanentes de un ambiente de trabajo concreto que

son percibidas, sentidas o experimentadas por las personas que componen la
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organizacién empresarial y que influyen sobre su conducta.” (2002, Parr. 2). De
acuerdo a las condiciones del mismo (clima), el rendimiento de los empleados
puede variar de malo a excelente, y hablando de cuestiones mas intrinsecas

muchas veces este llega a condicionar el estado de animo de un empleado.

Como es conocido, entre la ultimas tendencias en cuanto a manejo de recursos
humanos se destaca lo que prioriza la satisfaccion del personal, ya que solo a
través de esta se obtiene un mejor rendimiento. Entonces de acuerdo a esta
premisa, entre las prioridades para las empresas estaria la atencién al clima
interno, para optimizar el rendimiento de la entidad. El clima determina una
situacién, su condicién de variable/mejorable, ayuda a las organizaciones a

poner manos a la obra y cambiar, en el caso de que exista, un mal clima laboral.

Para determinar si existe 0 no un mal o buen clima laboral, es necesario
evaluar ciertas variables como lo son: motivacion, lugar de trabajo,
condiciones laborales, influencia de las decisiones de la empresa en los
empleados, motivacion, entre otros autores, ante cuyos resultados nos

daran una calificacién para el clima de nuestra empresa (2002, Parr. 6).

Luego de la evaluacion, es necesario identificar los factores que estan
desenfocando los objetivos de la empresa y que estan generando, en el caso de
que exista, este mal clima laboral, de manera que se puedan generar estrategias
para contrarrestar el malestar y encaminarse a seguir los lineamientos de los
objetivos corporativos. En la actualidad poseer un clima laboral éptimo es
indispensable para el buen desempefio de una empresa, ya que a través de la
motivacion y satisfaccion de los empleados, pueden obtener mayores beneficios

tanto econdmicos como productivos y de imagen.

Para concluir, se debe recalcar que pese a su importancia, la comunicacion
interna sigue siendo uno de los grandes retos de las granes y pequenas
empresas en el siglo XXI. Y es que si no se sabe gestionar al cliente interno,
dificilmente se podra responder de manera satisfactoria a los clientes externos.
Por tanto, es imposible empezar a construir “ la casa por el tejado”, las empresas
deben ser lo suficientemente inteligentes para desarrollar una comunicacion
interna que deje de ser la asignatura pendiente de la organizacion, puesto que
constituye una herramienta clave para alcanzar objetivos estratégicos. Ademas,

aporta a la creacién de la cultura organizacional y favorece un clima de
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confianza y motivacién, que da como resultado una empresa competitiva y

rentable.

1.3.2 Comunicacion Externa

En la actualidad es comun escuchar que la comunicacion es la base de toda
relacion, que si no se comunica, a largo plazo esto genera la muerte de una
empresa. Al hablar de comunicacidén externa, se habla de dos funciones
primordiales que son: el analisis y la imagen real de la percepcidon de la empresa
de sus consumidores o clientes y la elaboracion de la comunicacion para
difundir eficaz y particularmente su producto, ademéas de generar una imagen
con un posicionamiento claro y exclusivo en el imaginario de la audiencia
objetivo con una identidad Unica y reconocible en todas partes. La comunicacion
externa busca concebir estrategias para que el cliente identifigue a la

organizacion y establecer en ellos un posicionamiento coherente.

La comunicacion externa es parte fundamental en la organizacion. Su principal
objetivo es el de transmisidn y recepcién de informacion y cualidades esenciales
para el buen funcionamiento de la empresa, especialmente con los clientes,
intermediarios, proveedores, competencia, etc. La comunicacién externa da a
conocer quién es la organizacién, de esta comunicacién depende la imagen que

percibiran los clientes y de que tanto estén dispuestos a adquirir el servicio.
Segun Hilda Saladrigas (2006):

La comunicacion externa es, como su nombre lo indica aquella que la
organizacion establece con los publicos externos, es decir, se trata de la
interrelacion de los elementos integrantes del entorno interno, con el
entorno externo, de manera particular, o de manera general, como la

representacion de un todo (P. 33).

Bartoli, (1992) entiende la comunicacion externa como un “proceso que consiste
en vehicular informacidn o contenidos informativos desde la empresa u
organizacion empresarial hacia el conjunto de la opiniéon publica a través de los

medios de comunicacion social” (P. 23).

Por su parte, Maria Luisa Sanchez ( 2005) considera a la comunicacion externa
como "el proceso que se establece entre la empresa y el conjunto de la opinion
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publica, para informar sobre diversos aspectos de la vida empresarial, que
podrian afectar o ser de interés para la sociedad en general” (P. 56).

Segun estos autores, se considerar a la comunicacion externa como el proceso
en el cual la empresa interactia con actores externos, con el fin de difundir toda
la informacidén necesaria a su entorno, y a su vez recibir retroalimentacion de

este. Con el objetivo de lograr una mayor eficacia en su gestion.

Chéavez nos dice que:

La comunicacion exterior de una empresa es el conjunto de actividades
productoras de mensajes destinados a fundar, defender o perfeccionar la
relacion con los publicos de la empresa, asi como a presentar una imagen
propicia de la compafia o promover actividades, productos y servicios (2005,
P. 27).

Generar una imagen positiva de la organizacion es el objetivo principal de esta
comunicacion, la cual se puede lograr impulsando en los colaboradores el orgullo
de trabajar para esa compania, crear ese sentimiento de pertenencia formara
empleados comprometidos que a largo plazo venderdn de manera positiva e
influyente a través de buenas recomendaciones e imagen, ademas de la
proyecciéon del orgullo de trabajar en dicha empresa, esto genera una invaluable

comunicacion externa hacia las personas que no son parte de la compafnia.

La comunicacidn corporativa externa es un instrumento importante de
propagacion con las que cuenta la empresa para transferir sus valores y cultura.
Tiene relaciéon a la forma como se comunican con su entorno y se les hace
coparticipe de inquietudes y razén de ser, y al mismo tiempo busca descubrir y
crear canales de retroalimentacion.

La comunicacidén externa es la trasmision y recepcion de datos, pautas,
imagenes, referidas a la organizacion y a su contexto. Para la organizacion
que tiene su atencion centrada en sus clientes, es fundamental mantener
un doble flujo de comunicacion: Recibir informacion sobre las variaciones
en la dinamica del contexto socio-politico y econémico en que desarrolla su
labor, para poder definir su estrategia y sus politicas; y proyectar sobre el
ambito social una imagen de empresa fundada en informacién sobre su

dinamica interna y su accion objetiva sobre el medio social. Los

44



interlocutores privilegiados de esa comunicacion son los clientes, los
proveedores, la opinidn publica y el gobierno (Van Riel, 1997, P. 90).

La importancia de que una empresa genere una buena relaciéon con su entorno y
con la sociedad, convierten a la comunicacidn externa en necesaria para
transmitir sus valores y cultura, pero también para instaurar un flujo de
comunicacion e informacién que sera el vinculo entre la empresa, sus actuales
clientes y potenciales.

En la actualidad, toda gestion en comunicaciones debe tener en cuenta los
cambios sociales ocurridos en los ultimos afos, prestando especial atencién al
hecho de que el actual consumidor ha cambiado su forma de valorar un producto
0 servicio. Las empresas deben entender de donde vienen, hacia donde van, y
no solo entender a la compania, sino a sus grupos obijetivos.

Signo de este cambio en la manera de valorar de los clientes, como bien
alecciona el consultor de imagen Norberto Chaves (1988), es que:

El esquema tradicional de la comunicacién comercial en la que se hablaba
con fines persuasivos de las bondades de un producto ha caducado,
teniendo que apelarse a entidades mas “quietas” (como la "marca") en un
delicado enroque entre el valor del producto y el valor de la empresa (P.
42).

Por su parte, Martin Heidegger (2010) dice que:

Ser, hoy dia, es ser-remplazable. La idea misma de reparacion ha llegado
a ser una idea anti-econémica. A todo ente de consumo le es esencial que
sea ya consumido y, de esta manera, llama a su remplazo. La
permanencia no es ya la constancia de lo transmitido, sino lo siempre-

nuevo del cambio permanente (P. 38).

Justamente, frente a este cambio indisoluble, la imagen corporativa se ha
convertido, en el mas valorable activo de las empresas, pero con el precio a
pagar de obligarlas a expandir la comunicacion y a ingeniarse diferentes tacticas
que apoyen a difundir los mensajes y sus significados organizacionales, como
por ejemplo: la grafica, la vestimenta, la decoracion de sus oficinas, sus

procesos, sus politicas, las relaciones humanas, entre otras.
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Jean Baudrillard (2008), plantea que:

La clave para dilucidar el nuevo entorno surgido a partir de la Bauhaus es
advertir que se pas6 de la produccion de "productos" (con valor simbdlico
en relacién al hombre) a la produccién de "objetos" (con valor signico en
relacion a un sistema de objetos), donde estos ultimos ya no son una cosa
ni una categoria sino un status de sentido (P. 83).

Reflexionar acerca del nuevo sentido del producto y su relaciéon con la sociedad
es importante ya que permite divisar las lineas de desarrollo de la nueva manera
de hacer comunicacion, cuyo lineamiento principal es el concepto de imagen.
Esta premisa demuestra que el objeto de comunicacidbn 0 mensaje ya no
importa, que lo importante es quién lo produce y la credibilidad del que lo emite.

Trabajar en comunicaciones supone conocer a la perfeccion esta realidad para
no quedarnos estancados en estrategias de comunicacion antiguas. Es
primordial saber precisar los objetivos de la comunicacion externa, pero ademas
conocer los medios y la necesidad que se tiene de disefiar un plan estratégico de
accion que defina las rutas primordiales a través de las cuales se desplegaran
las acciones establecidas.

Se puntualiza a la comunicacién externa como el conjunto de operaciones de
comunicacion destinadas a los publicos externos de una empresa o institucion,
es decir, comunicarse con los consumidores de bienes o servicios de manera
directa o0 a través de los medios, pero de la misma manera comunicarse con
proveedores, accionistas, poderes publicos, administraciones locales vy

regionales, organizaciones internacionales, etc.

Las funciones principales de comunicacion externa son, principalmente, el envio
de informacion a todas las audiencias de la empresa y al mismo tiempo la
busqueda y creacion de la informacion necesaria. Con este intercambio de
informacion, logramos que la comunicacion fluya en la direccion mas
conveniente, consiguiendo el posicionamiento buscado y que se compartan los

mensajes y los contenidos de interés.

Tener el control de la percepcion que el entorno tiene de la empresa e implantar
un canal de correlacion con él para asegurar que se tiene el registro de esta

percepcion, es un dominio enorme que las corporaciones no pueden despreciar.
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Porque si se alcanza esa cabida de influencia sobre la percepcion de la
audiencia, se podra proyectar facilmente el recado y la cultura con total libertad
y seguridad de éxito. Esto quiere decir que la comunicacion con el medio debe
seqguir lineas de accion previas sujetas a los objetivos establecidos por la

empresa.

Para fijar los objetivos de la comunicacion, hay que pensar no solo en la basica
transmision de la cultura empresarial, se debe ir mas alld para alcanzar metas

especificas. Esto implica lograr el éxito en retos que resultaran como:

. Evaluacion de la empresa y fortalecimiento de su imagen en el imaginario
publico.
. Impulsar la presencia de la empresa en un ambito no solo local, sino

internacional y global, difundiendo los valores y los rasgos de identidad que la
definen y aspirando que los resultados y el conocimiento de sus actividades,
misidn y motivaciones ascienda mas alla de lo local. Es importante destacar

diferenciadores con el fin de generar interés en los receptores del mensaje.

. Iniciar la identificacion de los consumidores con los valores y cultura de la
empresa.
. Ser recursiva y aprovechar las redes sociales y la tecnologia, que facilita

gue los contenidos generados por la organizacién se propaguen de manera viral,

alcanzando un mayor grado de difusién.

Bajo estos objetivos, se podria decir que existen 3 tipos de comunicacién
externa:

a) Comunicacion externa operativa. Que esta enfocada y le da una gran
importancia de la comunicacién con los stakeholders como difusores de la

imagen, cultura y filosofia corporativa.

b) Comunicacion externa estratégica. Busca generar un conocimiento
(analisis) de la imagen proyectada. Cada elemento (fisico y humano) atribuible a
la empresa esta cargado de significado y comunica.

c) Comunicacion externa de notoriedad. Con las nuevas tecnologias, la

geolocalizaciéon dej6 de importar y la comunicacion externa ha tenido que
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adaptarse expandiendo sus estrategias de difusién de la imagen y del producto
mas alla de la lengua y las barreras comunicativas recolocandose en una
dimensidén espacial global y virtual. La globalizacion y la accesibilidad a la
informacion rompe los confines de la comunicacién externa tradicional.

Se debe pensar que la importancia de la comunicacibn es inmensa,
principalmente en este momento en el que el acceso a la informacion, las redes
sociales y las nuevas tecnologias a las que estan expuestos los consumidores
actuales y potenciales ha cambiado el concepto de la comunicacion clasica hacia
el de la comunicacion enfocada en resaltar los valores intangibles. Por eso, el
vinculo que la empresa genera con su medio y la capacidad para difundir y
posicionar sus valores y la relevancia de su existencia, se traducird en una
aceptacién por parte del entorno.

La comunicacion exterior con clientes internos y externos es tan trascendental
para la organizacion como la comunicacion interna. Entre ellas debe existir una
alta integracion. Aunque la comunicacidn externa esta directamente vinculada
con las areas de relaciones publicas o comunicacién, la Comunicacién Externa
es responsabilidad de todos los miembros de la organizacion ya que son ellos
los que realizan diariamente funciones de comunicacion externa y de difusion
de la propia imagen de la organizacién. Cuando existe la percepcion de
pertenencia y los colaboradores se sienten identificados con la organizacién,
estos transfieren una imagen positiva hacia los publicos de interés. Esta imagen
que transmite la organizacion a la sociedad condicionara la satisfaccion de
ciertas necesidades bésicas, asi como de status y de reputacion de sus
empleados. Cuando el colaborador trabaja en una empresa sélida, prestigiosa y
responsable socialmente se incrementa su sentimiento de pertenencia. Es asi
que una empresa se enfrenta ante dos subdivisiones de la comunicacion (interna

y externa), las cuales son necesarias gestionar de una manera coordinada.

Tomando en cuenta lo antes mencionado, se podria afirmar que se desarrollan
planes de comunicacién con el objetivo de captar la atencién de los grupo
objetivo, pero también para captar de manera eficaz e innovadora el mensaje
con lo que demanda el publico. No se puede ni debe comunicar un mensaje sin
tener claridad de lo que se quiere transmitir, a quién se quiere dirigir, cobmo se

va a concebir, pero sobre todo con qué objetivo.
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Todo plan de comunicacién debe primero que nada definir cual es la identidad
de la empresa: lo que es la institucidn, sus objetivos corporativos y principios. De
esta base se extraen las caracteristicas de identidad de la empresas que se
deben agregar al plan de comunicacion para ser proyectadas al mercado. De la
misma manera, se debe conocer e investigar cual es la imagen que las
audiencias objetivo perciben actualmente de la institucidon. Y finalmente se debe
crear la imagen ideal de la institucidon, la que se quiere transmitir a los diferentes
mercados, la misma que debe responder a un plan estratégico en el que estén
reflejados todos los aspectos de imagen mencionados con anterioridad:
diferentes grupos objetivos a los que dirigir las acciones de comunicacién, con
una estrategia propia y especifica para cada uno de ellos.

En la actualidad, existen muchas herramientas de difusién y la publicidad ha
dejado de ser la méas efectiva para comunicar los mensajes a los grupos
objetivos. Esto ha dado paso a un nuevo periodo en la que hay muchas opciones
creativas y de bajo costo para difundir la filosofia de la empresa.

Son muchas las herramientas que la comunicacién pone a disposicion y que bien
utilizadas pueden aportar importantes ventajas competitivas adaptandolas a la
audiencia objetivo del producto o servicio, como por ejemplo: el marketing directo
y relacional, las relaciones publicas, los eventos, redes sociales e internet, que
ha desarrollado conceptos como interactividad, personalizacién, y generar una
conversacion con los clientes y no solo una comunicacién lineal. Todas estas

nuevas posibilidades crean oportunidades para las empresas y los profesionales.

La comunicacion externa es la que va a dar la posibilidad de diferenciarse del
resto, pues va a aportar un valor anadido al crear en el cliente la necesidad de

adquirir cierto producto en lugar de uno de la competencia.

Es conveniente que la comunicacidn con los clientes consumidores reuna ciertas

caracteristicas para que su impacto sea positivo:

. Tener caracter informativo, sobre los datos de la institucidn, sus

objetivos, politicas, productos y/o servicios.

. Mensajes claros difundidos a través de medios que permitan la

retroalimentacién y que generen una conversacion con el consumidor.

. Medios de comunicacion de facil acceso para el cliente.
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. La informacién debe ser siempre verdadera con respecto a la calidad y
caracteristicas del producto y/o servicio que brinda la empresa. Las mentiras y

sobrevaloraciones del producto generan mala imagen.

. Se debe establecer un dialogo con el publico para que se cree una

verdadera comunicacidn que facilite la obtencion de los objetivos.

De la misma manera, debe tener en presente que forman parte del proceso
comunicativo los mensajes cuyo objetivo principal es comunicar, como otras
aquellas acciones que, sin tener un fin comunicativo, soportan un significado y
benefician a la alineaciéon de una imagen. Muchas variables enlazan a la
empresa con su comunicacion externa, ya sea a través de eventos, acciones de

relaciones publicas, de responsabilidad social, entre otras.

Para finalizar, tener siempre presente que la comunicacion debe estar integrada
y basada en las caracteristicas y objetivos que definen a la corporacién, sino
mas bien todo lo contrario: la comunicacion externa debe reflejar la estrategia

organizacional.
1.4 LA IMAGEN

En la actualidad, la palabra delimita gran cantidad de cosas o fendmenos. Esto
se debe, en gran parte, a la diversidad de significados que a través del tiempo se
le ha atribuido a este término, y se evidencia en la literatura dedicada a imagen,

en los que existen un sin numero de definiciones.

Esta variedad de significados ha hecho que su uso y definicion en el ambito
organizacional/empresarial sea también confuso. La autora Marion (2009), habla
de tres clases de imagen de empresa: imagen depositada, imagen deseada e
imagen difundida (P. 13). Frank Jefkind (2011) dice que existen 5 tipos de
imagen: imagen del espejo, imagen corriente, imagen deseada, imagen

corporativa e imagen multiple (P. 37).

Definir el concepto de imagen resulta complejo debido a la diversidad de campos
desde los cuales se la analiza. Entre las dreas mas comunes en las que se la
estudia podria mencionarse a la psicologia, la semiédtica, el arte, la estética, el
psicoanalisis, el diseno, la publicidad, las relaciones publicas, la politica, entre
otras
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¢, Qué es la imagen? Imagen es un término que se deriva del sustantivo latino
“imago” (figura, sombra, imitacion) combinado con el griego “eicon” (icono,
retrato). La definicidén del diccionario de la Real Academia de la Lengua Espariola
(1976) es: Figura, representacion, semejanza y apariencia de una cosa,
representacion viva y eficaz de una cosa de una intuicidn o vision poética por

medio del lenguaje. (P.731).

Esta definicion la plantea como la representacidon de una cosa a través del
lenguaje; es decir que la imagen expresa, comunica y ayuda a entender la
informacion verbal y no verbal que se recibe del entorno. Por ello, la imagen es
considerada uno de los elementos mas importantes para el desarrollo de la
cultura. Moles (1981) describe a la imagen como “soporte de comunicacién

visual que materializa un fragmento del universo perceptivo”. (P. 8).

Los seres humanos mantienen una relaciéon directa con su entorno, lo cual
posibilita la construccion de representaciones. La imagen seria entonces una
representacion que reune experiencias humanas, adquiridas en el entorno de los
sujetos, que son almacenadas por estos en su mente: ‘La imagen es mas
compleja que la palabra, la riqueza de los signos de la comunicacién visual es
muy superior a la de la comunicacién verbal”. (Font, 1981, P. 12).

Desde perspectivas distintas, diversos autores han estudiado la imagen. Santos
Zunzunegui (1989) la ve como una “...Representacion figurativa de un objeto en
la mente” (P.12). En ese sentido, concuerda con el analisis de Martha Cecilia

Arbelaez, quien se refiere a la imagen como “...aquella forma material o
simbdlica de dar cuenta de algo real en su ausencia...” (2013). Estos autores
coinciden en el hecho de definir a la imagen como la representacion -figurativa o

simbdlica- de un objeto, que tiene lugar en la mente.

La imagen es la consiguiente de la identidad organizacional, expresada
en los hechos y los mensajes. Para la empresa la imagen es una
herramienta estratégica, un conjunto de técnicas mentales y materiales,
que tienen por objeto crear y fijar en la memoria del publico, unos
“valores” positivos, motivantes y duraderos (Hernandez; Collado;
Baptista, 1991, P. 45).

La imagen es el armazdn de la identidad, lo que se muestra a la comunidad y
grupos objetivo, lo que induce, vende, algo primordial para el desarrollo de

cualquier marca, producto terminado u organizacién. La imagen no es mas que
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la interpretacidon de las percepciones y experiencias que las personas han tenido
con determinada marca o producto.

La construccion de la imagen corporativa implica la optimizacién de recursos, de
fondo y forma. En este trabajo cada uno de los elementos es importante para un
buen funcionamiento y cumplimiento del objetivo final, desde comunicacién
organizacional hasta la preparacidén de los maestros de ceremonia o voceros. El
objetivo final es generar confianza, credibilidad, aceptacidbn y una buena

percepcion en el imaginario del consumidor.

El rediseno de la imagen corporativa es una iniciativa que se construye a largo
plazo, ya que se va ganando el aprecio de clientes actuales y posibles a medida
que se va erigiendo la empresa. Por medio del uso de distintos medios de
comunicacion, tacticas publicitarias, camparnas de marketing y promocion, se

puede lograr el objetivo final.

Lo ideal seria que toda organizacion genere una politica de comunicacion, ya

que a partir de esta se edifica el prestigio o reputaciéon de su marca.

La cuestion fundamental para diferenciar la imagen y reputacién estriba
en aclarar previamente qué entendemos por imagen corporativa; porque
entre una cierta concepcién de ésta aquella que entiende la imagen
como el resultado global del direccionamiento y la reputacién no existen
diferencias importantes. (Villafane, 2003, P. 27)

Todas las empresas en el imaginario publico y de cada persona, poseen una
imagen, una identidad, un olor, un color, incluso podriamos decir que hasta
una personalidad y edad. De manera estructurada o informal, cada
organizacion en su diario vivir expresa una filosofia, una cultura, una manera
de hacer las cosas que transmite, para beneficio o perjuicio, como se maneja

la empresa.

La imagen corporativa se produce al ser recibida. Esto quiere decir que el
publico recibe continuamente mensajes transmitidos de manera intencionada o
no intencionada. La imagen se posiciona como la manifestacion visual de una
empresa 0 asociacion a través de la forma, el color y movimiento, con el objeto

de representar de manera coherente y tangible una identidad corporativa.
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Todas estas variables construyen significados que el publico fusiona y atribuye a
una organizacion, son todas las ideas utilizadas para referir o acordarse de la

empresa.

Manuel Mora y Araujo (2005), por su parte, dice que imagen es “el significado
atribuido a cualquier aspecto del mundo real en funciéon del mundo simbdlico, su
valor de uso o simplemente el lugar que ese elemento ocupa en el campo
perceptual del individuo- es un componente central de toda opinién” (P. 226).

La definicidn de este ultimo autor reune las ideas propuestas por los anteriores;
pero, ademas, aporta con una nueva aseveracion: propone a la imagen como un
componente central de las opiniones, lo que ha conducido a considerar a este

concepto como guia para el desarrollo del presente estudio.

1.4.1 Construccion de la Imagen

Las imagenes o representaciones mentales se construyen a partir de los
distintos estimulos que la mente recibe, para luego seleccionarlos, interpretarlos
e incluso transformarlos. Este proceso constructivista da como resultado la
creacion de una imagen, que no es el fiel reflejo de la realidad, sino la

reconstruccion mental que los individuos hacen de ella.

Los mensajes recibidos por el érgano de la vista no son sino el comienzo
de una compleja cadena operacional destinada a elaborarlos, organizarlos
y transformarlos... la percepcibn se produce cuando procesos
estrictamente sociolégicos se convierten en construcciones mentales -que
no pueden confundirse con meros registros de la realidad- originadas a
través de un proceso de recogida de sensaciones exteroceptivas.
(Zunzunegui, 1989, P.31)

Los seres humanos construyen imagenes sobre el entorno que los rodea, sobre
la sociedad, incluso sobre ellos mismos; y son estas imagenes las que motivan
opiniones: ‘1as opiniones que los individuos emitimos -ya sea que se presenten
como juicios reflexivos, cognitivos 0 como juicios emocionales- contienen

imagenes” (Mora y Araujo, 2005, P. 226) [el subrayado es nuestro].

¢, Esos juicios y esas opiniones -que contienen imagenes- tendran una base

mayor en la razén o en la emocion? Una de las caracteristicas que diferencia a
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los seres humanos de otros seres vivos es la capacidad de raciocinio que los
primeros poseen. Sin embargo, afirmar que en los seres humanos predomina la

razdn es una apreciacion apresurada. Sobre este tema, Maturana (1992) afirma:

Decir que la razén caracteriza a lo humano es una anteojera, y lo es
porque nos deja ciegos frente a la emocién que queda desvalorizada como
algo animal o como algo que niega a lo racional... no vemos el
entrelazamiento cotidiano entre razén y emocion que constituye nuestro
vivir humano, y no nos damos cuenta de que todo sistema racional tiene un

fundamento emocional (P. 14).

Y él mismo anade: “Al hablar de emociones, no hacemos referencia a los
sentimientos, sino a las disposiciones y a los distintos dominios de accién en los
cudles nos desarrollamos”. (Maturana, 1992, P. 15). Ciertamente, lo que parece
estar claro en estos dias es que detras de una razén existe una emocion, que lo

racional y lo emocional guardan una estrecha relacion.

Refiriéendose, precisamente, a la relacion existente entre lo racional y lo
emocional, en un ensayo titulado “De la razo6n ilustrada a la razén sensible”, en el
que revisa el discurso postmoderno sobre la razoén, lbar Varas cita a Michel
Maffesoli -autor de Elogio de la razon sensible, que ha planteado un analisis de
la modernidad a partir del papel que en ella se atribuia a la razon, para describir
qué es aquello a lo que se denomina razon sensible: “‘Se trata de un quiebre
epistemologico que intenta integrar en una visidbn césmica ciencia, arte, fisiologia

y, al parecer, todo cuanto hay...” (2011).

Segun Varas: En los fundamentos de la razén sensible aparecen, como en
un gran escenario epistemoldgico, la psicologia, los mitos, la tragedia, la
poesia, todo el arte, la biologia, con énfasis en las neurociencias. Le sirven
al discurso de la razon sensible el inconsciente colectivo de Jung y el
psicoanalisis freudiano (2011, Parr. 2).

Es importante acotar que la correspondencia existente entre razén y emocion,
aseguran estos autores, es notoria en el entorno actual. Cuando se afirma que
los seres humanos son racionales, se debe comprender que en esa racionalidad
estan integrados los afectos y los sentimientos, como bien comenta lbar Varas:
“Esta razdn sensible debe evitar la denotacion peyorativa de lo irracional... sera
incluyente y no excluyente” (2011, Parr. 3).
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De hecho, las funciones de los dos hemisferios cerebrales — el izquierdo maneja
el lenguaje de la razén y el derecho esta vinculado con lo asociativo, lo

emocional- cooperan entre si, no compiten. Beccassino sefala que:

La retorica publicitaria se dirige al hemisferio derecho del cerebro,
saltdndose el pensamiento critico del hemisferio izquierdo. La mente
emocional es asociativa: Si una cosa aparece al lado de otra, ambas
guedan asociadas, mecanismo que esta en la base de muchas estrategias
de politicas y publicitarias (2003, P. 24).

Los individuos viven en sociedad, lo cual hace imposible construir imagenes
puras y aisladas. Las construcciones mentales que las personas hacen de algo o
de alguien, se dan a partir del contexto en el que dichas personas se desarrollan
y actuan cognitivamente. Mora y Araujo (2005) afirman que las opiniones de
cada individuo contienen imagenes que suelen ser influenciadas por situaciones
externas que llevan a los individuos a cambiarlas: “...ningun individuo cambia
sus opiniones sin ninguna influencia externa...” (P. 267). Estas influencias

pueden darse directa o indirectamente de diferentes maneras.

La base de las opiniones esta formada por construcciones mentales. Ahi radica,
entonces, la importancia de la imagen como factor predominante en la conducta
de las personas: “La imagen...es la representacidn mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un
estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad”. (Costa,
2003, P. 53). Visto eso desde el ambito empresarial, permite entender la
relevancia que los C.E.O. dan al tratamiento de la imagen, pues ella se convierte
en una herramienta a través de la cual pueden obtener los sus objetivos

empresariales.

Segun Martha Cecilia Arbelaez, el proceso basico para explicar la formacién de
la imagen es el constructivismo. Las personas construyen imagenes haciendo
interpretaciones acerca de la realidad. Sobre la construccion de la imagen, Mora
y Araujo (2005) acota: “Las imagenes se crean espontaneamente en la vida
social a partir de lo que cada actor hace o dice y de lo que los demas ven u oyen
de eso” (P. 533). Es decir que la creacion de imagenes se da en una constante
interaccion del individuo con su entorno. Cada persona necesita un marco

experiencial e interpersonal para construir imagenes.
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La sociedad contiene mas imagenes que objetos, porque cada objeto adquiere
multiples significaciones. Por este motivo hay significantes sin objetos tangibles
que los respalden. Esto reafirma aquello de que las personas crean imagenes
que dan cuenta de algo en ausencia de la realidad. Esta realidad es diferente
para cada individuo; por ende, las interpretaciones que estos hacen de algo
dependen de la estructura mental que cada persona tenga:

Las representaciones se manifiestan bajo formas variadas, mas o menos
complejas. Imagenes que condensan un conjunto de significados,
sistemas de referencia que posibilitan interpretar lo que sucede, e incluso
dan un sentido a lo inesperado. Categorias que sirven para clasificar las
circunstancias, los fendbmenos y a los individuos con quienes se tiene algo
que ver, teorias que permiten establecer hechos sobre ellos (Arbelédez,
2013, Parr. 2).

Entonces, como bien manifiestan los autores citados, la construccién de la
imagen no es un proceso simple que se reduce a la recepcion de informacion,
sino que es un escenario mas complejo, en el que el individuo recoge y organiza
datos, piensa, actua, decide y, a través de todo lo anterior, hace frente a las
demandas de la sociedad.

Para ello es necesario que cuente con interpretaciones de la realidad cotidiana.
Estas interpretaciones, ajustadas al contexto cultural en el cual se desarrolla el
individuo, lo ayudaran a desenvolverse en diversas situaciones, contribuyendo al

desarrollo y cumplimiento de sus metas personales.

Las representaciones o imagenes que el individuo crea son configuradas por
esquemas de pensamiento; estos esquemas guian las acciones de cada
persona. Sin embargo, existen sujetos que no conocen sus representaciones y

que, como resultado de esto, actuan regidos por estereotipos.

Los estereotipos suponen una visidon compartida que un grupo-cultura tiene de
algo o alguien; ademas, permiten que los individuos se formen juicios de valor
sobre determinado objeto. Tanto los estereotipos como los juicios de valor, en
opinidon de Mora y Araujo (2005), ‘Constituyen grandes ejes de la cultura y las
subculturas; con frecuencia contienen implicaciones sobre los asuntos publicos y

la politica” (P. 241). Cuando estos juicios tienen altos niveles de apego en la
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mente de los individuos, funcionan como filiros que impiden que mensajes

particulares del entorno generen opiniones inconsistentes con ellos.

Esto demuestra la fuerza que tiene un prejuicio en las opiniones y acciones de
los individuos. El contexto en el que se desenvuelven los individuos tiene mucho
que ver con el desarrollo de los juicios de valor que estos tengan sobre alguien o
algo. Mora y Araujo (2005) explica: “Muchos de esos juicios se forman
tempranamente en la vida de cada uno...” (P. 241). Estos juicios actian como

predisposiciones que conducen a la formacidén de opiniones.

1.5 LA REPUTACION Y LA IMAGEN

Todas las inversiones que la empresa hace tanto a nivel de sus publicos internos
como externos, en cuanto a campafas publicitarias, evaluaciones de clima
interno, redisefio de imagen, entre otras, son con la finalidad de generar en el
imaginario publico impresiones que coincidan mayormente con lo que la

empresa esta diciendo y proyectando de ella.

Al investigar en el diccionario el significado de “reputacién”, encontramos que es
definida como: opinién que se tiene de alguien o algo. Fama y prestigio. Debido
a cualidad que tienen los seres humanos de abstraer la informacién del entorno
de acuerdo a sus experiencias y bagaje cultural, las opiniones sobre la
reputacion de determinada empresa, se veran marcadas por las relaciones

experimentales que hayan vivido con esta.

La reputacion de una organizacion debe ser el resultado de su esencia
misma, es decir, de su cultura, la cual de manera ideal derivara en una
identidad de la empresa congruente con esa cultura y sera la imagen que
proyecte la empresa de si misma a sus distintos publicos, de manera que
logre transmitir una representatividad optima de la empresa a un costo

minimo (Alvarez, 2011).

De acuerdo a este enunciado, la reputacion alude a la proyeccion y transmision
de la esencia organizacional. Esta proyeccion de esencia no solo se produce en
el campo abstracto, sino también de las relaciones y de las experiencias que
tengamos con los publicos. “... la reputacion esta entranablemente ligada al
comportamiento organizacional y se origina a partir de él.” (Villafane, 2001, P.

57



36). Aludiendo a la afirmacion de Villafafie, seria importante que las empresas
tuvieran en cuenta la importancia de las relaciones personales que se den
internamente y con los publicos. Y que de estd depende en su gran mayoria la

reputacion y la imagen que tengamos.

Si bien es cierto, la credibilidad de la publicidad ha ido decayendo con el pasar
de los anos. El abuso de ciertos medios de comunicacién ha hecho que por
ejemplo, ya nadie vea las vallas publicitarias en las calles, otro ejemplo evidente
es que cuando los telespectadores estan viendo televisidbn y vienen los cortes
comerciales, acuden al zapping para evadir toda la franja publicitaria.

Es por eso que para instaurar una reputacién y divulgar el “yo” corporativo, se
debe utilizar a demas de estrategias de publicidad y marketing, otra herramientas
innovadoras que muestren a la empresa como un todo y no s6lo como un
producto, establecer politicas internas inclinadas a la calidad del servicio y de la
atencién al cliente, promulgar una responsabilidad social tanto con el medio
ambiente como con el personal, evaluar aspectos como el clima laboral,
gestionar campanas de diseno de imagen, el uso de nuevas herramientas como
las de redes sociales, todo esto con la finalidad de proyectar una imagen
coherente de acuerdo a la empresa y sus objetivos.

La reputacidon corporativa llevada de una manera estructura, ordenada y acorde
a los objetivos empresariales tiene muchas ventajas competitivas, segun
Villafafie (2003. P. 46). Entre ellas estan:

- El aumento de la mejora de los resultados econdmicos: una buena
reputacidon hara que los clientes vuelvan una y otra vez. De igual manera
hablaran con sus familiares y conocidos de la empresa, convirtiéndose asi, en

voceros de la imagen.

- El crecimiento de valor comercial: esta ventaja identifica cuanto vale la
empresa para sus clientes, no sélo monetariamente hablando, sino también el
valor sentimental que la empresa posee en el imaginario del consumidor y la

necesidad que tenga este de consumir y tener sus productos.

- Ayuda a superar las crisis de manera mas rapida: si las primeras
impresiones que los grupos objetivos tienen de una compafia son positivos, esta
lograra salir con mas facilidad de situaciones de crisis. Esto se debe a que en la
mente de sus publicos, ha logrado encajar cualidades positivas que ayudan a
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“perdonar”, por asi decirlo, a las empresas cuando estas cometen un error. Cabe
aclarar que las acciones de comunicacion de crisis deben ser tratadas lo antes
posible y de la mejor manera, ya que de lo contrario, estas implantaciones

positivas pueden tornarse negativas y asi el dafio seria mucho mayor.

- Aporta liderazgo a la empresa: Una buena imagen ayuda a posicionar a
la compafia en el top of mind de los publicos, dandole liderazgo ya que es el

primer referente al hablar de un producto o servicio determinado.

- Es un factor importante para la fidelizacion de los clientes y empleados:
para tener una buena reputacion es necesario generar ciertas normas,
ambientes y politicas que ademas de coincidir con los fines empresariales
brinden mejores condiciones de servicio y atencidn a los consumidores y por otra
parte generen un clima laboral 6ptimo para la satisfaccidn de ambas partes. La
fidelizacion interna forjara en los colaboradores el sentimiento de compromiso y
los empoderara en que potencien y difundan la imagen de su compania en el

imaginario publico.

Para finalizar, el caracter estructural de la reputacion corporativa busca
esencialmente la proyeccidn e instauracion de la identidad corporativa, que
ademas de generar valor, permite establecer conductas y maneras de hacer las
cosas. Es importante estar en constante evaluacién rigurosa, de manera que no
se pierdan los lineamientos empresariales y la reputacién sea aquejada de

manera negativa.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

El método de investigacion que se sigue es el método para el diagndstico de

comunicacion e imagen que se apoya en el disefio de las siguientes categorias

2.1 CATEGORIAS DE ANALISIS

Luego de la realizacion del trabajo de campo, se clasificaron los resultados por
categorias, teniendo en cuenta los objetivos que persigue el estudio, la revision
de la literatura que lo sustenta, y las propias respuestas surgidas de la
investigacion.

Los resultados se presentaran en 2 categorias detalladas a continuacion.
1 Categoria: Comunicacién

Indicadores:
1.1 Comunicacién del Servicio
1.2  Canales
1.2.1 Canales indirectos
1.2.2 Canales directos

2 Categoria: Imagen

Indicadores:

2.1 |dentidad
2.1.1 Logotipo
2.1.2 Significados Cromaticos
2.1.3 Tipografia
2.1.4 Diseno Local
2.1.5 Facilidades

2.2 Imagen Interna
2.2.1 Cultura Organizacional: Conocimiento sobre la empresa,
mision, visién, valores, politicas.
2.2.2 Clima laboral

2.3 Imagen Externa

2.3.1 Conocimiento y valoracién del servicio
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2.3.2 Atencion al cliente
2.3.3 Confianza en profesionalismo

2.3.4 Situacion frente a la competencia

22 MUESTRAS - UNIDADES DE ANALISIS: DATOS

DEMOGRAFICOS DE LOS GRUPOS DE ESTUDIO DEL PROYECTO

Este proyecto de imagen posee dos grupos principales de analisis:

. Publico Externo: Clientes estratégicos actuales y potenciales de Dr. Pet.
La edad de la muestra que se ha seleccionado es el de personas mayores a 20
anos de edad, ya que éstas son las edades a partir de las cuales los clientes

llevan a sus mascotas a la clinica veterinaria.

La muestra es no probabilistica y estratificada con el fin de conocer a fondo al
grupo de estudio, clientes actuales y potenciales de Dr. Pet, personas que en

primera instancia posean una mascota.

Para obtener las cantidades de la muestra para este estudio se recurrié a la
férmula del error estdndar que incluye desviacion estandar y poblacion. Para
este estudio se han realizado 110 encuestas, que representa el 3,5% de las
fichas de clientes que archiva la clinica Dr. Pet.

En cuanto a caracteristicas demograficas, el grupo de estudio son personas,
hombres y mujeres mayores de veinte afnos de edad que viven en la ciudad de
Guayaquil, en los sectores del norte de la urbe cercanos a la ciudadela Urdesa.

Tienen un nivel socioecondmico medio, medio alto y alto.

El grupo de analisis ha cursado los estudios primarios, secundarios,
universitarios y un grupo ha llegado hasta niveles de postgrado.

El 100% de los encuestados tienen macota en su casa y estan comprometidos
con darles todos los cuidados necesarios (comida, salud, peluqueria, entre
otros).

. Publico Interno: El publico interno esta compuesto por empleados y
directivos de Dr. Pet. El rango de edad esta comprendido desde 20 a 60 arnos.
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Para el estudio de esta unidad de analisis no se utilizé ninguna técnica de
segregacion de muestra, puesto que el personal en su totalidad suma 20
personas, se aplicaron las técnicas de investigacion a todo el universo de
colaboradores de Dr. Pet, tal y como esta establecido para universos menores a
cien unidades.

En cuanto a las caracteristicas demogréficas de este grupo de estudio, se podria
decir que es variado puesto que comprende personas de diferentes rango de
edad, de todos los niveles socioeconémicos, que poseen diferentes niveles de
educacién desde secundaria (personal de peluquerias) hasta postgrados
(médicos), que viven en diferentes zonas de la ciudad de Guayaquil y en las
ciudades cercanas a esta como son Samboronddn, Pascuales (desde La Florida
hasta Samborondon). Otra de las caracteristicas principales de este grupo, es su

amor por los animales.
2.3 METODOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Para la investigacion realizada, previa a la elaboracién de la estrategia de
refuerzo de la imagen de la clinica veterinaria Dr. Pet, se us6 una metodologia
mixta que incluia el desarrollo y aplicacion de técnicas de investigaciones

cualitativas y cuantitativas sobre los publicos declarados en el punto anterior.
2.3.1 Encuesta: Cuestionario Consumo de Apreciacion

La encuesta tiene como objetivo obtener informacién estadistica concreta y
cuantificable. Durante el desarrollo del estudio, la encuesta fue de suma
importancia al momento de investigar a la muestra de estudio. Este método
investigativo permitié medir el conocimiento de los clientes actuales con respecto
a Dr. Pet y conocer sobre el habito de consumo de servicios, conocer la
percepcion de imagen y el grado de satisfaccion para con los servicios.

2.3.2 Entrevistas a Profundidad

Otra herramienta bdasica usada en la investigacion fueron las entrevistas a
profundidad. Esta técnica permitié conocer datos mas profundos de la imagen y
percepciones en cuanto al servicio que los clientes actuales y potenciales de Dr.
Pet poseen. Complemento de manera enriguecedora a la encuesta de consumo

y apreciacion, ya que se fusionaron las opiniones de la muestra.
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Adicional se realizaron entrevistas a profundidad al cliente interno: gerentes y
altos mandos para conocer a fondo el funcionamiento de las comunicaciones y
los procesos internos de Dr. Pet, ademés de conocer su historia, misién y

valores.

2.3.3 Observacion Estructurada

La observacién estructurada consiste en el registro de los patrones de conducta
de personas, objetos y sucesos de forma sistematica para obtener informacion
de interés para la investigacion. El observador no pregunta ni se comunica con
las personas que observa. La informacién se va registrando a medida que
ocurren los sucesos. En esta observacion, el investigador define con claridad los

comportamientos que van a observarse y los métodos con los que se mediran.

Esta herramienta fue aplicada dentro de la clinica, para evaluar la atencion
brindada por parte del personal de Dr. Pet a los clientes, asi mismo para valorar
la satisfacciéon de los consumidores luego de ser atendidos por los médicos,

recepcionistas o personal de peluqueria.

2.3.4 Grupos Focales

Investigacion cualitativa a través de entrevista personal a un grupo de 8 a 12
personas que reunen las caracteristicas del grupo objetivo a investigar. Esta
técnica fue aplicada a los empleados de Dr. Pet, con el fin de conocer la imagen

que tienen de la empresa, conocer el clima y la cultura organizacional.

Esta herramienta también fue utilizada en la tercera fase (Sondeo), después de
tener la propuesta y las piezas graficas listas, para estar al corriente sobre la
opinidn de los clientes sobre este proyecto y la aprobacién que tenian del
mismo. Primero, sonded con un grupo de clientes actuales y potenciales de Dr.
Pet y segundo, se realiz6 testeo con los directivos de Dr. Pet.

Los puntos valorados en el grupo focal fueron:

J Opiniones del logotipo.
J Opinion de las promociones.
. Percepcion de cambios en la identidad de la clinica veterinaria.
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. Manuales de protocolo y procedimientos claros para los empleados.

. Clima y cultura organizacional
o Misidn, visién y valores instaurados y posicionados en la mente de los
empleados.

2.4 PROCEDIMIENTO PARA LA INTERRELACION Y VALORACION
DE LOS RESULTADOS

Para el tratamiento y procesamiento de los resultados de las técnicas cualitativas

y cuantitativas aplicadas a los universos estudiados, se trabajé de dos maneras:

o En el caso de las técnicas cuantitativas, la tabulacion de los resultados se
realizé en el programa Microsoft Excell.

o Para las técnicas cualitativas se hizo uso de la interpretacion y andlisis
con el fin de determinar las valoraciones fundamentales, niveles de

conocimiento y evaluacion de los sujetos estudiados sobre la entidad.
2.5 ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

Fue de suma importancia para el correcto desarrollo del proyecto el investigar a
profundidad a ambos sectores participantes, a continuacién se muestra una tabla

que muestra mas precisa y estructurada las fases del proceso investigaciéon

realizado.
ETAPAS DE INVESTIGACION
PRIMERA ETAPA SEGUNDA ETAPA TERCERA ETAPA
Publico Interno: Publico Externo: Construccion de la
Analisis de la ' Analisis de la | estrategia de

comunicacion, mensajes = comunicacién externa,

e imagen interna de Dr. | mensajes e imagen de @ Comunicacién

Pet. Dr. Pet. Sondeo de la estrategia y
Estudio de la Identidad, Estudio de la ldentidad | acciones propuestas.
valores y la Cultura de Dr. Pet.

organizacional de Dr. Pet.

Cuadro #1 Etapas de investigacion
Elaborado por las autoras
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PRIMERA ETAPA: Publico Interno

CATEGORIA DE ANALISIS

Comunicacioén
e Comunicacion del Servicio

e Canales
o Canales indirectos

o Canales directos

Imagen
e |dentidad
o Logotipo
o Significados
Crométicos
o Tipografia

o Diseno Local
o Facilidades

e Imagen Interna

o Conocimiento sobre la
empresa: mision,
vision, valores,
politicas.

o Clima laboral y
Cultura
Organizacional

UNIDAD DE
ANALISIS

Campanas de
comunicacién

interna
Carteleras
Medios internos

Relacion entre

colaboradores

Publico interno:
empleados y
duenos de Dr.
Pet
Campanas de
comunicacion
interna
Carteleras
Medios internos

Relacion entre

colaboradores

Cuadro #2 Etapas de investigacién: Primera Etapa

Elaborado por las autoras
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Observacion
estructurada.
Entrevistas a
directivos de la
Clinica veterinaria
Dr. Pet

o Grupo Focal

Entrevistas a
profundidad



SEGUNDA ETAPA: Publico Externo

CATEGORIA DE ANALISIS UNIDAD DE TECNICA
ANALISIS
Comunicacion Piezas graficas | e Cuestionarios
e Comunicacién del Servicio de Apreciacion.
Infraestructura ,
e (Canales o Entrevistas de
o de Clinica , ,
o Canales indirectos profundidad clientes

Promociones y
estrategias de
comunicacion

Redes sociales

Clientes
Imagen
e Identidad Publico Externo:
o Logotipo Clientes
o Significados actuales y
Crométicos potenciales de
o Tipografia Dr. Pet . Cuestionario
o Disefo Local Piezas graficas N
o Facilidades Infraestructura | e £
e Imagen Externa de Clinica profundidad
o Conocimiento y Imagen grafica | Grupo focal
valoracion del servicio Promociones y
o Atencion al cliente estrategias de
o Confianza en comunicacion

profesionalismo
o Situacion frente a la Redes sociales
competencia

Cuadro #3 Etapas de investigaciéon: Segunda Etapa
Elaborado por las autoras
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OBJETIVO UNIDAD DE ANALISIS TECNICA
. Grupo focal
Conocer la efectividad e Publico Interno: .
o Entrevista
de las estrategias, empleados y duefios de
tacticas y acciones Dr. Pet
propuestas para la e Publico Externo:
solucién del problema Clientes actuales vy
presentado en este potenciales de Dr. Pet
proyecto
o Analisis de la o Analisis

Elaborar Estrategia de
Comunicacion para el
Fortalecimiento de la
Imagen de la Clinica

Veterinaria Dr. Pet

informacién recabada de

los diferentes publicos

Cuadro #4 Etapas de investigacion: Tercera Etapa

Elaborado por las autoras
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CAPITULO 3: ANALISIS DE RESULTADOS

Luego de la realizacion del trabajo de campo, se clasificaron los resultados por
categorias, teniendo en cuenta los objetivos que persigue el presente estudio, la
revision de la literatura que lo sustenta, y los propios resultados surgidos de la

investigacion.
Los resultados se presentan a continuacion.

3.1 CONCLUSIONES DE ANTECEDENTES: ANALISIS FODA

Dr. Pet es una clinica veterinaria fundada por los médicos veterinarios Jorge
Zanabria Villamar y Enrique Zanabria Ochoa en el afio 1999. Es una empresa de
caracter familiar, conformada por padre e hijo que ha llegado a tener una
reputacién considerable entre los ciudadanos de Guayaquil que consumen

continuamente la diversidad de productos que ofrece la clinica.

Dr. Pet se diferencia y caracteriza por ser una clinica veterinaria que ofrece
servicios médicos de punta (diagndstico por imagen, examenes de laboratorio,

servicio a domicilio, entre otros).

Se realizd un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,
Amenazas) para tener mayor claridad de los beneficios y desventajas que Dr.
Pet posee ante el desarrollo de una estrategia de refuerzo de su imagen.

Fortalezas: Son todos los baluartes especiales con los que cuenta la empresa:
recursos, cualidades, posibilidades, conocimientos y habilidades que se poseen.

Las fortalezas de Dr. Pet son:
a. Equipos con tecnologia de punta.
b. 30 anos de experiencia.
c. Nuevas instalaciones.
d. Instalaciones propias.
e. Servicio de emergencia 24 horas.

f. Equipo humano de trabajo entregado, unificado, de baja rotacion,
proactivo y orientado al servicio.
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g. Propuesta de servicio que no poseen otras clinicas veterinarias.
h. Veterinarios reconocidos por el entorno, lideres de opinién.

Oportunidades: Son todos los elementos positivos, favorables, aprovechables y
disponibles, que se deben ubicar en torno al medio en el que se desenvuelve la
empresa y que le permite identificar ventajas sobre la competencia.

Las oportunidades identificadas fueron:
a. Servicio completo clinico, farmacéutico, estético y de alimentos.

b. Relaciones con medios. Dr. Zanabria es un referente de medicina

veterinaria.
c. Aumento de familias que adoptan mascotas.

d. Los clientes perciben como una clinica con excelente servicio y alta

tecnologia.

e. Brinda todos los recursos necesarios para la salud fisica y estética de las

mascotas.

Debilidades: Son todos ingredientes que ubican a Dr. Pet una posicion
desfavorable frente a la competencia: servicios de los que se carece, destrezas

que no se poseen, conocimiento que no maneja.
Las debilidades identificadas fueron:
a. Problema de imagen de Dr. Pet.
b. Dr. Pet cuenta con una sola sucursal.
c. Servicio es méas costoso que en otras clinicas veterinarias.
d. Comunicacion interna poco estructurada.
e. No existen seminarios de motivacion para el personal de planta.

f. Escasa participacion en actividades de difusidn y acercamiento a la

comunidad.

69



g. No hay una estrategia de relaciones publicas ni marketing para la

institucion.

h. No han generado un vinculo formal con universidades, o instituciones que

apoyen a Dr. Pet a posicionase como un referente en el medio veterinario.

Amenazas: Son todas las situaciones que derivan del entorno y que tienden a
atentar con la prosperidad de la organizacion.

Las amenazas detectadas fueron:
a. Aumento de clinicas veterinarias y peluguerias de mascotas.

b. Los clientes actuales y potenciales de Dr. Pet, muchas veces no
recuerdan su imagen grafica.

c. Los clientes actuales y potenciales de Dr. Pet muchas veces acuden a

clinicas veterinarias o peluquerias cerca de sus domicilios, por comodidad.

d. Clinicas veterinarias de la competencia han instaurado el servicio a

domicilio.

3.2 CATEGORIAS DE ANALISIS
CATEGORIA 1: COMUNICACION

1.1 Comunicacion del Servicio

Dar a conocer a Dr. Pet entre los ciudadanos de Guayaquil, corporaciones y en
los medios de comunicacién es primordial para la mercantilizacion de sus
servicios, ya que aparte de ser una institucion que aporta a la salud y bienestar
de las mascotas, la clinica es un negocio y precisa ser rentable, para generar
inversidn y mejoras en sus instalaciones, oferta de servicios, equipos, personal
médico, entre otros.

Para poder ser una “clinica negocio”, Dr. Pet necesita potenciar esa buena
empatia que ya tiene con sus clientes.
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Jessica Quintana, relacionista publica, compartié durante una entrevista la idea
de que otra via para dar a conocer una empresa y posicionarla, es crear nexos

con los consumidores:

Una campana en diferentes medios y canales que presente el
sentimiento de la clientela y los haga sentir relacionados y cercanos a
esa empresa que atiende y se preocupa de su mascota. Un servicio
que de como resultado una imagen fidedigna y real de lo que somos, de

como trabajamos, de nuestros valores y servicios (Anexo 6, entrevistas).

1.2 Canales de Comunicacion

Durante el desarrollo de la investigacién, se llegé a la conclusién que Dr. Pet no
ha tenido una politica ni estrategia y comunicacion establecida. Se han dado a
conocer a través de la calidad de su servicio, recomendaciones ya que son
recomendados por sus clientes a amigos, familiares y conocidos. Un gran
porcentaje de los clientes de Dr. Pet son de la zona de Urdesa lugar donde esta
ubicada la clinica, lo que da a pensar que la gente acude a la clinica veterinaria
por que ven el letrero expuesto en la fachada y por la cercania a su residencia.

Analizando los resultados del estudio, se pudo distinguir dos indicadores que
definen las maneras como se entera o ha enterado el publico de la existencia de
Dr. Pet:

1.2.1 Canales Indirectos

Uno de los canales indirectos detectados es el “Boca a Boca”. El excelente
servicio con el que se maneja la clinica, ha hecho que sus clientes lo

recomienden a familiares y conocidos.

Andrea: cuando me preguntan donde llevo a Fofi, siempre les digo que
vayan a Dr., Pet. El servicio puede que sea mas caro que en otras clinicas
veterinaria, pero vale la pena porque vas a lo seguro y no te arriesgas a
mala practica médica... el lugar es muy limpio y bonito, eso también me da
confianza, porque yo he estado en clinicas en las que el aseo ha dejado

mucho que decir. Eso es muy importante para mi (Anexo 5, entrevistas).

71



Que la publicidad boca a boca que genere Dr. Pet sea positiva es muy
importante ya que estadisticamente, un cliente insatisfecho genera 3 veces mas
ruido que un cliente feliz. Tener una imagen positiva es vital, sobre todo en
estos tiempos en los que la globalizacién de la informacién y las redes sociales
estdn al alcance de todos y son medios que los consumidores usan
generalmente para proyectar sus malestares e inconformidades con respecto al

servicio.

El hecho de que Dr. Pet haya sido conocido por la comunidad de esta manera es
una fortaleza, ya que indica que a pesar de que su imagen grafica no es
recordada o es confusa, su nombre si es un referente cuando de clinicas

veterinarias se habla.

Esta caracteristica es algo que se debe tomar en cuenta y potenciar en la

propuesta que se entregue al final de la realizacidon de este proyecto de tesis.

Otro de los datos interesantes que arroj6 la investigacion fue que los
consumidores de Dr. Pet no siempre escogen la clinica veterinaria como primera
opcidn, sino que se adaptan a ella inducidos por terceros. Una de las clientes de
Dr. Pet, Lorena, expresé durante uno de los grupos focales que ella llego a Dr.
Pet porque la persona que le vendié a su mascota, le recomendd esta clinica
veterinaria. “Lorena: Una amiga de mi novio me vendié a Pablo, y ella me dio el
carnet de vacunacion de Pablo. El carnet de vacunacion era de Dr. Pet” (Anexo
5, entrevistas).

Este testimonio da a relucir, que muchos de los clientes de Dr. Pet, como es el
caso de Lorena, simplemente siguen un patrén antes establecido por el primer

dueno de sus mascotas.

El segundo canal de comunicacion indirecto mas importante, es el de
recomendaciones de especialista. Dr. Pet se caracteriza por tener alta tecnologia
en cuanto a pruebas de laboratorio y diagndstico por imagenes, no todas las
veterinarias cuentan con estos servicios y es muy comun que envien a sus

clientes a Dr. Pet para realizar ciertas ecografias o exdmenes de sangre.

Una de nuestras mas grandes inversiones es el equipo meédico, tanto para
cirugia como para estudio de enfermedades... Una de nuestras metas es
posicionarnos como la clinica integral para el cuidado de la salud de las

mascotas... Estamos constantemente al tanto de lo Ultimo en tecnologia
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veterinaria, asi como nos preocupamos por tener un personal altamente

calificado (Jorge Zanabria, Anexo 6, Entrevistas).

Paola: Tequila fue atropellado por un carro frente a mi casa, uno de los
vecinos vio el accidente y me llevo a Dr. Pet porque decia que aqui
operaban bien. Patricio: es verdad, yo crio perros pastor aleman y siempre
venia un veterinario independiente a mi casa. Una de las perras tenia un
embarazo complicado y el veterinario me dijo que la llevara a Dr. Pet para
que le practiquen una cesarea (Grupo Focal, Anexo 2).

Asi como ellos, son muchos los nuevos clientes que se acercan dia a dia a
solicitar los servicios de Dr. Pet. Si bien esta estrategia no necesariamente
asegura clientes fieles, la da a conocer, crea imagen y posiciona a la clinica
como vanguardista y completa.

1.2.2 Canales Directos

“Un empresa adquiere una buena imagen haciendo ruido” (Segale, Anexo 6,
entrevistas)

La propagacion es un instrumento importantisimo cuando se pretende tener una
empresa lider y exitosa. Muchas de las entrevistas coincidieron que esta

aseveracion es la clave al momento de tomar decisiones de comunicacion.

Cuando elegimos un medio de comunicacidon para pautar, se debe
considerar los siguientes niveles de importancia: 1) Seriedad y
Credibilidad del Medio y 2) Profesionalismo. Es importante también
medir la audiencia cuantas personas ven ese medio, 0 a cuantas
personas esta expuesto diariamente, es importante tener esa
informacién y no hacer nada en base a suposiciones 0 asunciones
(Soria, Entrevista, Anexo 7.)

Al ser Dr. Pet una clinica veterinaria enfocada en su servicio y tecnologia, no
se ha preocupado tanto por generar estrategias de medios. Adicional a esto,
la falta de presupuesto para el area de comunicacion han hecho que esta
area quede relegada a simples acciones de volanteo, no estructuradas y que

usualmente manejaban lineas graficas diferentes.
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Entre las estrategias de publicidad utilizadas por los directivos de Dr. Pet,
manifestaron que tenian al momento una pagina web que estaba en proceso
de construccion, pero que debido a su costo, estaban haciéndola muy basica

ya que no cuentan con presupuesto.

Para “conversar” con la comunidad existen diversas metodologias.
Recomiendo la aplicacion del "Marketing Digital". Lo interesante de la
propuestas es que los clientes ademas de ser el publico objetivo del
medio se convierten en difusores y elabores de contenidos a través de
comentarios, pueden subir fotos directamente desde sus teléfonos,
hacer reclamos pero también cumplidos acerca de un buen servicio. Es
decir, no solo se trata de que la informacién del buen servicio salga
desde su community manager, el asunto va mas alla e incluye a los
clientes en el trabajo de construir ese imaginario publico que ustedes
quieren lograr (Ricaurte, Entrevista 4, Anexo 9.)

Al no tener presupuesto para esta area, los directivos de Dr. Pet. Se

mostraron interesados en invertir en medios que no sean tan costosos.

Entre los medios mas econdmicos y efectivos, podemos encontrar el uso de
paginas en redes sociales, pero estas redes deben ser manejadas por expertos y
tener en cuenta los parametros y objetivos de la empresa. Si bien las redes
sociales permiten acercarse al consumidor, este también las puede usar para
mostrar su malestar y expresar su descontento con el servicio. Ricaurte : Es muy
comun para nosotros leer y hacer terrorismo mediatico... Al decir terrorismo
mediatico nos referimos a quejarnos o0 mostrar publicamente nuestro
descontento o insatisfaccién con relacion a un producto o servicio.” (Entrevista 4,
Anexo 9). Es muy comun leer en Twitter o Facebook comentarios negativos

acerca de alguna empresa.

Por otra parte, los directivos de Dr. Pet enfocados en esa promesa de ofrecer
tecnologia veterinaria y practica médica de vanguardia, estd constantemente
trayendo especialistas para capacitar a su personal. Estas sesiones de
entrenamiento se llevan a cabo en universidades y normalmente se invita a
veterinarios de otras clinicas y a estudiantes de las facultades de veterinaria.
Esta es una de las principales vias a través de la cual Dr. Pet podria difundir
sus cualidades y posicionarse en el medio.
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“Olga: la verdad es que publicidad no tenemos, como puedes ver en
recepcion hay unos folletos, eso es lo que tenemos como publicidad ademas
del cartel que esta afuera. Gracias a Dios nunca nos han faltado los clientes
(Entrevista 10, Anexo 3).

Las actividades de relaciones publicas, que generalmente se usan y son
de mayor uso en las empresas son: boletines de prensa, revistas
internas, ruedas de prensa, reuniones de trabajo. Creo que el evento
que puede generar mas cambio y aportar a Dr. Pet en este momento
son las campafas institucionales. En el Hospital donde trabajo,
promocionamos a través de todos los medios que estén disponibles, a
nuestro alcance y que podamos cubrir con nuestro presupuesto,
ademas buscamos tener presencia en eventos. Creo que hay que ser
mas creativos y audaces cuando de promocionar se habla (Segale,
Entrevista 3, Anexo 11).

Si bien, Dr. Pet nunca ha tenido estrategias y politicas establecidas de medios,
sus directivos y nombre si han tenido presencia en ellos a través del publicity.

Al convertirse Dr. Pet en una clinica veterinaria famosa en la ciudad de
Guayaquil gracias a su tecnologia, servicio vanguardista y calidad humana, esto
ha dado como resultado que medios especializados se acerquen y les soliciten
articulos de opinidn o realicen reportajes sobre los tratamientos veterinarios que

aqui se realizan.

Es asi que se puede encontrar en revistas como Sambo o en diarios como El
Universo o El Expreso articulos especializados sobre cuidado de las mascotas
escritos por el doctor Jorge Zanabria. De la misma manera varias veces ha sido
invitado a programas de variedades para hablar sobre temas de veterinaria,

vacunas, entre otros.

Todas estas oportunidades se han dado debido a su reputacidon y a la imagen
que han ido construyendo entre sus consumidores y la comunidad. Esta es una
muestra de lo poderosa que podria ser Dr. Pet como marca, puesto que sin un
plan estratégico de comunicacion han logrado tanto, es inimaginable lo mucho
que podria crecer y lograr potenciando y reforzando su posicionamiento con un
plan estratégico.

75



CATEGORIA 2: IMAGEN
2.1 ldentidad

El estudio ejecutado a la imagen actual de Dr. Pet es el siguiente:
2.1.1 Logotipo:

El logotipo es, un elemento usado por las
empresas para connotar  estabilidad, D‘R
seriedad y equilibrio de la marca. Hablando g

especificamente del logotipo de Dr. Pet se

puede identificar los siguientes elementos:
posee una caricatura de un perro con aspecto
amigable y el de un gato un poco asustado Logotipo de Dr. Pet, Disefiado por Milton Rodriguez
por el perro, lo que se percibe como una clinica veterinaria con una personalidad
amigable e invita a la confianza. Cuenta también con dos palabras “Dr. Pet” en el
idioma inglés cuya traduccion al espafol seria “Doctor Mascota”, haciendo total

alusion a la linea de negocio.

Al consultar al grupo de estudio si recordaba cual era el logotipo de Dr. Pet, ellos

contestaron lo siguiente:

- el 85% de los encuestados concordaron en que el logo era azul
con amarillo, tenia el dibujo de un perro y un gato y decia Dr. Pet.

- El otro 15% no recordaba completamente los elementos del
logotipo ni estaban seguros de que sus colores eran el azul y el amarillo.

Recordacion de logotipo

No recordaban
logo
15%

/

Cuadro estadistico #1: recordacién de logotipo
Elaborado por Autoras
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Estos resultados son alentadores, ya que a pesar de no tener una estrategia
establecida de comunicacion de imagen, gran parte de la muestra de estudio
recordaba el logotipo, y lo tenian posicionado en sus mentes. Este resultado
también evidencia una oportunidad, ya que si se realiza una campafa de
refuerzo de comunicacién de imagen, los esfuerzos no tendrian que ser grandes
ya que en base a resultados, el logotipo esta posicionado en el imaginario de los
clientes de Dr. Pet. Por otro lado, al momento de realizar la propuesta de
actualizacion o renovacién de imagen del logotipo, se recomienda no hacer
cambios muy significativos o hacer un nuevo logotipo muy diferente al actual. En
el caso tomar la decision de cambiar por completo el logotipo, los esfuerzos por

posicionar el nuevo serian mayores.

2.1.2 Significados Cromaticos:

Los colores usados en el logo son el azul y el amarillo. El azul es el color del
infinito, de los suenos y simboliza la sabiduria, la fidelidad, la verdad eterna y la
inmortalidad. El amarillo es el color mas intelectual y es asociado con una gran
inteligencia, es el color de la luz, el sol, la accién, el poder y simboliza la voluntad
y estimulo. (www.arghysarchitecsite.com, 2006).

Los dos colores son los usados institucionalmente el letreros, uniformes vy

material promocional

2.1.3 Tipografia:
Posee dos clases de tipografia

e “Dr.” Tiene una letra sin serifas, redonda, asimétrica, con movimiento, un
tanto divertida.

e “Pet” con una tipografia un poco mas seria, fuerte, de lineas rectas y de
bordes anchos.

En conjunto estas dos tipologias representan la seriedad y profesionalismo de
esta clinica veterinaria, no dejando de lado la preocupacién, el carifio y la
confianza que sus doctores y personal ponen al servicio del paciente.
Normalmente en papeleria su impresion es a color.
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2.1.4 Diseno Local: Las instalaciones de Dr. Pet funcionan en una
casa de la ciudadela Urdesa, que ha sido adecuada para la clinica veterinaria.
En la parte externa hay un gran letreto a colores con el Logotipo de la empresa e
indica que el servicio es 24 horas. Siempre esta afuera la furgoneta de Pet
Express en el que se realizan las entregas y consultas a domicilio.

En general la puerta principal se encuentra en muy estado, muy limpias y
pintadas.

En el letrero exterior es bastante visible y se puede notar que dice Dr. Pet con
tipografia azul, por las noches este letrero es bastante iluminado y llama mucho

la atencién.

2.1.5 Facilidades

Oficinas:

La recepcion, es el primer lugar que

los clientes ven, es donde son

recibidos para ser atendidos vy
solicitar los servicios. La recepcion
cuenta con un escritorio pequefno en
el que trabajan 3 personas.

En esta misma area se recibe a los
clientes, se toman los pedidos, se

Imagen#2: Recepcién de la antigua clinica agendan citas por telefono y se
Foto: autoras realiza el cobro de los servicios.

Frente al escritorio de recepcion, hay
un sofa en donde los clientes
esperan a ser atendidos.

A pesar de ser wuna clinica
veterinaria, se debe destacar la
asepsia, ya que en el tiempo que
estuvimos haciendo la investigacion,

esta area tenia un olor agradable y

no habia pelo de mascota pPor imagen#3: Sala de espera de la antigua clinica

. Foto: autoras
ninguna parte.
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Cerca del area de recepcidn se encuentra un perchero donde se exhiben

alimento para mascotas, vitaminas, shampoo, entre otros.

No existe sefalética corporativa que haga alusién a sentir que se encuentran
dentro de una clinica veterinaria y tampoco encontramos material promocional

de los servicios que ofrece Dr. Pet.

Papeleria: El logotipo de la institucién se encuentra en la franja superior derecha
de la hoja. En la franja inferior esta ubicada la direccion, correo electronico y

numeros de teléfonos.

Senalética: En general la clinica no cuenta con sefaletica. El Unico letrero que
existe es el que esta ubicado en la fachada con el logotipo de la empresa.

Consultorios: La clinica cuenta
con 2 consultorios. Ambos estan
equipados con una mesa para
revision del paciente y demas
implementos necesarios para

ofrecer el mejor de los servicios.

Imagen#4: Consultorio de la antigua clinica
Foto: autoras

Laboratorio:

Dr. Pet es una de las pocas clinicas
veterinarias que cuenta con un
laboratorio donde se realizan
examenes de sangre, radiografias,
diagnostico por imagenes, entre
otros. A

Imagen#5: Laboratorio de la antigua clinica
Foto: autoras
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Peluqueria: Dr. Pet cuenta con un area
de peluqueria que tiene 7 estaciones
para atencion de mascotas.

La asepsia es uno de los puntos
principales, ya que a pesar de ser un
area donde se realizan cortes de pelo y

banos, el lugar siempre se encuentra
I?hagen #6: Area de Peluquerié én?igUa clinica
Foto: autoras

limpio y con un olor agradable.

Uniformes: El personal de Dr. Pet tiene diferentes tipos de uniformes:

- Los doctores usan ropa comoda (camisa 0 camiseta y jeans o
pantalén) y encima un mandil blanco que tiene un bordado de Dr. Pet.

- El personal de recepcidén usan uniforme de cirugia.

- Personal de peluqueria unas ropa comoda (camisa o camiseta y

jeans o pantalén) y encima un mandil color amarillo.

2.2 Imagen Interna

2.2.1 Cultura Organizacional: Conocimiento sobre la Empresa,
Misidén, Vision, Valores y Politicas

Es evidente que si bien los colaboradores se sienten a gusto en su lugar de
trabajo, no conocen realmente quien es Dr. Pet. Tienen una imagen establecida
en base al diario vivir, mas no una imagen establecida porque haya sido
socializada e instaurada por los propietarios.

Durante una observacion de campo que se realizd en las instalaciones de la
clinica no se observo en ninguna parte informacién expuesta de visién, misiéon o
valores. Tampoco se observaron indicios escritos del “quiénes somos” de Dr.
Pet.
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“Es verdad que no tenemos nuestros fundamentos escritos en papel, pero le
puedo asegurar que estos fundamentos son vividos por nuestros empleados dia
a dia” (Jorge Zanabria, Entrevista, Anexo 5)

Cynthia: la verdad no se cual es la mision o visién de Dr. Pet, pero si sé
que una de las cosas importantes que nos dice la sefnora Elena es que
debemos tratar de la mejor manera a los clientes y que debemos ser
honestos y trabajadores. Santiago: si, aqui en area de peluqueria a veces
ganamos incentivos por cantidad de trabajo realizado, esos bonos son bien
recibidos (Grupo Focal, Anexo 9)

Dejar la misidn, vision, valores y politicas bajo la asunciéon de los empleados
puede ser un arma de doble filo, ya que se le da un poder muy grande al
colaborador, el de decidir y asumir lo que el cree que es la imagen de la
compania. Es muy comun escuchar que para decir que se es algo, primero se
debe ser. Si internamente la imagen no esta clara ni formalizada, ¢de que
manera que se espera esto se exteriorice, y que apoye a Dr. Pet alcanzar sus
objetivos?

Si internamente no se poseen politicas claras y una cultura suficientemente
desarrollada y soélida, no es sorpresa que externamente exista confusion y falta
de posicionamiento de Dr. Pet como marca. Tomando en cuenta que cada uno
de los empleados tiene su propio criterio, se podria concluir que existen tantas
culturas de Dr. Pet como empleados, lo que refleja un estado de cultura en

formacion, todavia fragmentada.

El que las reglas estén establecidas es importante porque formaliza las politicas,
las maneras de trabajar, difunde una imagen soélida y concreta de los que se
quiere comunicar, pero lo mas importante es que elimina el rumor y las

asunciones.

Al consultar a los colaboradores (durante el Grupo Focal) de Dr. Pet sobre la
mision, visidn y valores, se podia validar que no tenian claro de que se hablaba y

emitian comentarios como estos:

“Melba: O sea nosotros sabemos que hacer, tenemos que tratar bien al cliente y
hacer bien nuestro trabajo... la idea es tener mas clientes, atenderlos bien para

que regresen y asi tener mas dinero”.
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“Esther: el ambiente de trabajo es chévere!, todos nos llevamos bien y somos un
grupo muy alegre y divertido. La sefora Elenita siempre esta pendiente de que
hagamos todo bien”.

“Alberto: me gusta que me reconocen el trabajo, me dan bonos por mi trabajo y

eso es bueno porque asi me dan mas ganas de trabajar “.

Tan importante como tener claros el: de donde venimos, hacia dénde vamos y
quiénes somos, es primordial también, tener claridad de los procesos y

protocolos méas que nada en el area peluqueria y consulta médica.
Es fundamental la formalizacion de esta informacion puesto que:

- Facilita las relaciones entre los empleados

- Clarificar las responsabilidades de cada uno
- Fomenta el trabajo en equipo

- Establece politicas de control de calidad

- Organiza

“Félix: creo que si somos desordenados, seria bueno que se diga quienes hacen
que parte del trabajo... en peluqueria a veces algunos que son vagos quieren
echarnos todo el trabajo a los otros.” (Grupo Focal, Anexo 9)

Por otra parte, los valores son la base de la cultura organizacional, son los
cimentos en los que se fundamenta la personalidad, la manera de trabajar y de
desenvolverse de una empresa. A pesar de que Dr. Pet no tiene valores
establecidos de manera formal, sus colaboradores y directivos coincidieron en
que: tienen orientacién al servicio al cliente, atencion rapida y eficiente,
establecer vinculos con los clientes (cercania a los consumidores),
profesionalismo, confianza en el servicio y la atencién, y preocupacion por el
cliente/paciente.

2.2.2 Clima Laboral

Durante la observacion estructurada en la clinica, se pudo percibir un ambiente
familiar y de camaraderia. Las recepcionistas siempre estan sonrientes y dan la
bienvenida de una manera calurosa.
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“Cynthia: somos como una familia, la mayoria de nosotros tiene afos trabajando
aqui. Esther: si, es verdad creo que hay unos dos chicos nuevos en el area de
pelugueria, pero de ahi todos somos viejos”. (Grupo Focal, Anexo 9)

Elena de Zanabria: me gusta que las relaciones sean respetuosas, creo
que la base de las relaciones es el respeto, disciplina y amabilidad, esa es
la manera en la que busco se lleven las amistades aqui en la clinica, tanto

con nosotros los duefios como con los empleados (Entrevista, Anexo 5).

El tener un buen clima laboral genera sentido de pertenencia entre los
colaboradores, lo cual es muy importante a la hora de generar empleados
comprometidos con la empresa. Se podria decir que una de las ventajas de Dr.
Pet es su equipo de trabajo que es comprometido, trabajador y enfocado en
marcar una diferencia en el trabajo.

Jorge Zanabria: creo que existe una confianza y que la comunicacién de
manera interna se da ascendente y descendentemente. Si bien no
tenemos establecidas reuniones formales, sino que nos reunimos cuando
lo requerimos, creo que los empleados saben que siempre estamos
abiertos a escucharlos (Entrevista, Anexo 6).

Que haya canales de comunicacion abiertos en los que a las personas no les
incomoda decir 10 que piensan siempre y cuando se mantenga el respeto es muy

importante, y da cuenta del clima de confianza y apertura que existe en Dr. Pet.

Katty:... yo diria que si hay confianza aqui, cuando alguien tiene un
problema solo vamos y hablamos con la sefora Elenita, ella nos escucha y
muchas veces cuando puede nos ayuda. Se nota que si le importamos y
que nos quiere ayudar. Eso es bueno porque yo tengo amigos que tienen

unos jefes malisimos (Grupo Focal, Anexo 9).

“Félix: La sefora Elenita es como una mama, siempre se da cuenta si estamos
tristes y nos pregunta si estamos bien o si nos pasa algo” (Grupo Focal, Anexo
9).

Al ser Dr. Pet una empresa pequefa, tiene la ventaja de que su comunicacién
interna se da de manera horizontal y favoreciendo la rapidez y cercania al
empleado. Los colaboradores tienen a los jefes a pasos de distancia, y lo mas
importante es que esa apertura y preocupacion por el bienestar del empleado de
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parte de los duenos es tan evidente que estos la perciben y se sienten
afortunados y agradecidos.

Se puede decir que este hallazgo es la mas grande ventaja competitiva de Dr.
Pet, el compromiso que demuestran sus colaboradores, y lo felices que ellos
estan con su trabajo, el trato y la remuneracion hacen que proyectar una imagen

interna sea mucho mas facil.

“Katty: Me gusta trabajar aqui, a pesar de que no he terminado la Universidad
siento que aqui valoran mi trabajo, me respetan, me tratan bien y me pagan

bien.” (Grupo Focal, Anexo 9)

Jorge Zanabria: Si bien, con la construccion de la nueva clinica vamos a
crecer y a contratar nuevo personal, mas meédicos y quizas personal de
peluqueria. Pero muy aparte de eso, para nosotros es muy importante
seguir manteniendo esa calidez, esa atencion personalizada y enfocada en
el bienestar de las mascotas, que es lo que nos ha caracterizado por
tantos afnos y que nos ha hecho famosos entre nuestros clientes y la
comunidad en general. Es por eso que tratamos de inculcar en nuestros
empleados ese sentimiento de preocupaciéon y de cooperacién en el
trabajo, no solo de su area sino de las demas areas también, es muy

importante que se trabaje en equipo (Entrevista, Anexo 7).

Es evidente lo alineados que se encuentran los directivos de Dr. Pet en cuanto a
lo que quieren para la clinica y a la manera como tienen pensado sea su manejo
tanto con el personal interno como con el publico el externo. Esta alineacion es
sumamente importante en el proceso de instauracién del clima interno ya que
una vez que los altos mandos estan alineados, a través de su liderazgo instauran
en los colaboradores y les comunican de manera efectiva el “Cémo” se va a
trabajar y la manera como se deben relacionar internamente entre comparneros y

como se debe reflejar eso con el cliente externo.

Durante las entrevistas y observaciones estructuradas realizadas en la clinica, se
concluyd que el clima laboral se alinea mucho con los valores expuestos en el
capitulo anterior, que si bien no estan institucionalizados y formalizados como
tal, se viven dia a dia y sus colaboradores los acepta como validos para

relacionarse entre ellos.
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Esta es la ventaja competitiva mas importante de Dr. Pet ya que representa una
gran oportunidad para la difusién de la imagen propuesta en este proyecto de

Tesis.

2.3 Imagen Externa

2.3.1 Conocimiento y Valoracion del Servicio

Dr. Pet cuenta con una amplia gama de servicios, de los cuales no todos son
conocidos y mucho menos solicitados. Cuenta con una basta variedad de
examenes de prevencion de enfermedades, ecografias, radiografias, entre otros.

De acuerdo a la investigaciéon previa realizada a clientes actuales de Dr. Pet, los

servicios mas solicitados son:
e Consulta veterinaria.
e Peluqueria

e Servicio a domicilio: pedido de alimento canino y consultas a domicilio

Servicios mas solicitados

m Consulta médica = Peluqueria = Servicio a domicilio = otros

4%

Cuadro estadistico #2: Servicios més solicitados por clientes de Dr. Pet
Elaborado por las Autoras

Un 40% de los encuestados va a la clinica veterinaria Dr. Pet buscando atencién
meédica para sus mascotas. El 38% solicita servicios de peluqueria, el 18%
solicita servicios a domicilio y un 4% otros servicios como: farmacia y alimento.
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“Patricio: Me parece espectacular que vengan a las casas a atender las
mascotas, uno se despreocupa de tener que llevar al perrito hasta la clinica y
estd seguro que va a esta en buenas manos” (Grupo Foca, Anexo 9).

Cuando se consultd sobre que tipo de servicio le solicitaria a Dr. Pet, el 53% no
solicité ninguno, lo cual puede entenderse como que se sientan bien atendidos
con los servicios actuales y/o que requieran solo de servicios veterinarios
basicos para su mascota (atencidn médica y pelugueria) debido a la falta de
presupuesto o por el manejo que dan a su economia.

¢ Qué servicio te gustaria que Dr. Pet ofrezca?

Entrenamiento Fumigacion
garrapatas

No se le ocurre
ninguno

Atencién a
domicilio

/

Spa/Banos

Cuadro estadistico #3: Servicios que los clientes quisieran que Dr. Pet ofrezca
Elaborado por las Autoras

Sin embargo un 47%, que es casi la mitad de los clientes si desean mas
servicios. Dentro de los servicios mas solicitados estan el de Hotel 17%, Spa 8%,
Atencién a domicilio 12% y también existe un porcentaje aceptable que esta

propenso a tomar servicios pero no tiene claro cual podria ser 8%.

Bertha: seria el éxito que pongan Hotel para perros, no conozco ningun
lugar que lo haga y cuando me voy de viaje tengo que buscar con quien
dejar a Princesa. El hotel me resolveria la vida. Lorena: es verdad,
ademas ya sabes que lo dejas en un buen lugar y que no va a sufrir en tu
ausencia (Grupo Focal, Anexo).
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Queda claro que Servicio de Hotel, Spa y Atencién a domicilio es lo maés
solicitado por los clientes que requieren un beneficio adicional para sus

mascotas.

Las investigaciones también demostraron que los clientes actuales que solicitan
un servicio de hotel estarian dispuestos a pagar valores por sobre los $15.
Durante el desarrollo de la encuesta, afirmaron que por el servicio de Spa
estaran dispuestos a cancelar entre $10 y $15 y por la Atencién a domicilio
menos de $5. En cuanto a quienes no tienen claro que servicio solicitar, quizas
debido a la falta de claridad en el beneficio que desean, optan por estar
dispuestos a pagar menos de $5.

Valores que clientes estan dispuestos a pagar
por servicios

mSpa mEHotel Atencion a domicilio  ®No se le ocurre ninguno

75

40 40

-

Mas de $15 De $11 a $15 De $6 a $10 Menos de $5

Cuadro estadistico #4: Valores que clientes cancelarian por servicios
Elaborado por las Autoras

El cuadro estadistico presentado muestra que existe una gran demanda de hotel
para mascotas, esta es una posibilidad que deberia de analizarse ya que la
nueva clinica Dr. Pet tendra el espacio fisico necesario para adecuar un hotel y
debido a que la clinica funciona 24 horas seria rentable. Esta oportunidad
también puede aprovecharse para posicionar a Dr. Pet como una clinica

veterinaria que posee una vision integral del cuidado de la mascota.

Es curioso que a pesar de que Dr. Pet dispone de servicio a domicilio, haya un
porcentaje de clientes que al parece desconoce este particular ya que lo solicita

entre los posibles servicios a ofrecer.
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El hecho de que los clientes hayan solicitado Servicio a Domicilio, cuando ya se
cuenta con esta prestacion es preocupante. Este resultado es un llamado de
atencién, ya que actualmente existe la logistica, el personal y el transporte
necesario para este servicio. El hecho de que el 12% de la muestra (ver cuadro
estadistico #3, P. 75) no sepa acerca de este, constituye que se esta perdiendo
dinero y que el servicio a domicilio esta generando el ingreso que podria

generar.

“Andrés: Deberian de tener servicio a domicilio, mas que nada para comida.
Vivo lejos y a veces me quedo sin comida para el perro” (Encuesta, Anexo 4)

“Verdnica: La verdad yo siempre busco la comodidad. Seria bueno que tengan
un servicio a domicilio y el hotel para perros” (Encuesta, Anexo 4)

Se podria culpar de esta desinformacién a la falta de estrategias de
comunicacion, o quizas a la falta de atencion de nuestros clientes. En todo caso
es un punto muy importante y se debe tomar en cuenta esta falencia al momento
de generar la propuesta de estrategia para el refuerzo de imagen de la clinica
veterinaria Dr. Pet.

2.3.2 Atencion al Cliente

Analizando la informacién recabada sobre el servicio que presta el personal en
la clinica, el 92% de las personas son atendidas en un maximo de 10 minutos, lo

cual es un promedio excelente segun los parametros de servicio.

Tiempo de Atencion

® 5 minutos 0 menos

® Entre 5y 10 minutos
Entre 10 a 15 minutos

® Mas de 15 minutos

Cuadro estadistico #5: Tiempo de atencion
Elaborado por las Autoras
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El nivel de aceptacion de la labor del personal de recepcion y administrativo es
del 97%, dentro de la cual hay un 73% de calificacion excelente.

Atencion al cliente

29 2% 1%

m Excelente
® Muy Bueno
m Bueno

m Regular

= Malo

Cuadro estadistico #6: Calificacion de atencion al cliente
Elaborado por las Autoras

“Lourdes: Me encanta llegar y que Margarita se acerque a saludar a Puki, es
como si llegaramos a nuestra casa y Puki se acerca a las chicas, jlas quiere!”

(Entrevistas a clientes, Anexo 3)

Para Dr. Pet es fundamental que los clientes se sientan importantes al llegar a la
clinica, brindarles esa sensacion de atencién y de que ellos importan. Las
personas de recepcion llevan trabajando en Dr. Pet desde sus inicios, y el trato
que le dan a los clientes es personalizado, e incluso a los méas frecuentes los
llaman por sus nombres y en la mayoria de los casos conocen el nombre de las
mascotas. Este tipo de relacion es muy importante para la fidelizacién de los
consumidores, ya que genera vinculos que ninguna estrategia o promocion de

ventas o comunicacion puede generar.

Lorena: me gusta que conocen a sus clientes y que les dan seguimiento.
Fernanda: si, a mi siempre me llaman para indicarme cuando debo de
vacunar a Luna. Yo soy super olvidadiza y a veces no presto a tencién a
esos detalles. Pero siempre tengo a Margarita para que me recuerde eso.
Eso para mi es lo mejor que tiene Dr. Pet (Grupo Focal, Anexo 9).

Elenita de Zanabria, una de la propietarias de la clinica veterinaria comento

durante una de las entrevistas, que ellos le ponen mucha atencién a la manera
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como son atendidas cada una de las personas que llegan a Dr. Pet, “No importa
si son clientes frecuentes, o si solo han venido por un bano, deben ser atendidos
como reyes” (Entrevista, Anexo 5).

El tema de servicio y atencion al cliente de Dr. Pet tiene una aceptacién muy
alta, lo cual simplemente indica que el manejo del personal y su relacién tanto
humana como profesional debe continuar manejandose como se ha hecho hasta
ahora, estando siempre pendientes de cualquier movimiento de estos valores en
un futuro estudio, ya que este tipo de controles se recomienda realizarlos con
cierta periodicidad y asi evitar cualquier sorpresa posterior en areas que han sido
hasta ahora muy bien dirigidas.

2.3.3 Confianza en el Profesionalismo de los Doctores

Analizando la informacidén sobre el personal médico, se puede concluir que la
aceptacién es también del 97%, aunque en este caso la calificacion de excelente
llega al 85,5%

Atencion del Personal Meéedico

m Excelente = Muy Bueno Bueno m®Regular =Malo1

o 1% 0%
1 A:_\ >

Cuadro estadistico #7: Calificacion de atencion médica
Elaborado por las Autoras

“Estephanie: los doctores me parecen muy preparados y tratan bien a los
animales, se nota que ellos también aman a los animales” (Entrevistas, Anexo
13).

A nivel local Dr. Pet es muy conocida por su tecnologia de punta, incluso otras

clinicas veterinarias envian a sus pacientes a Dr. Pet para realizar radiografias y

90



ecos a sus mascotas. Esto dice mucho del equipo y de los servicios que ofrece
Dr. Pet a la comunidad de Guayaquil.

Cuando se consultd el grado de confianza que tienen los clientes al ser
atendidos por los doctores Zanabria o por cualquier otro médico, un 57% de los
consultados no mostré mayor dificultad en que lo atienda cualquier médico de la
Clinica Dr. Pet, sin embargo, el 43% si mostr6 mas confianza en los doctores
Zanabria.

Nivel de confianza siente cuando por otro médico que
no sea uno de los doctores Zanabria

La misma
confianza
44%

Mas

confianza
13%

Cuadro estadistico #8: Nivel de confianza siente cuando por otro médico que no sea uno de los
doctores. Zanabria
Elaborado por las Autoras

Maria Fernanda: cuando llevo a Madox a Dr. Pet, siempre pregunté si esta
Jorguito Zanabria. La verdad prefiero que él lo atienda, ha sido su
veterinario desde siempre... No es que no confie en la capacidad de los
otros doctores, pero si esta Jorgito disponible, prefiero que sea el quien me
atienda (Grupo Focal, Anexo 5).

Carlos Andrés: yo nunca presto atencion a quien me atiende... creo que
todas las veces que he llevado a Rufo me atiende un doctor diferente, la
verdad con tal de que lo atiendan y lo curen, me da igual. Andrea: si, es
verdad a mi me pasa lo mismo con Nano, aunque yo lo llevo siempre para
que le corten el pelo y lo bafien y obvio ahi no lo atienden los doctores.
Pero creo que en mi caso es igual, no me importa quien lo atienda, con tal

de que lo atiendan bien (Grupo Focal, Anexo 5).
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Analizando la informacién recabada en la investigacion, se puede deducir que

existen dos panoramas con dos temas basicos:

1) El asunto de que casi la mitad de los pacientes sienten mas confianza en ser
atendidos por los doctores Zanabria, que por otros profesionales. Se debe
sefalar que esta situacion siempre sera una fortaleza y no debe ser vista como
un inconveniente, asi mismo se recomienda no abandonar nunca esta situacion,
incluso en casos como si por ejemplo se abriera una sucursal en algun otro
punto de la ciudad, se sugiere debe estar presente alguno de los Doctores

Zanabria en este nuevo local.

Este pedido del publico de ser atendido por los duefios es importante ya que da
cuenta que existe una relacién estrecha entre el cliente y la empresa, es un
vinculo muy importante que debe ser mantenido y fortalecido. Se podria decir
que esta es la ventaja competitiva de Dr. Pet con respecto a su competencia, ya
que a pesar de ser mucho mas cara que las otras clinicas veterinarias, sus
clientes regresan porque sienten esa relacidn de pertenencia, de amor y de

importancia.

“‘Esthepanie: la verdad es que uno se siente hasta importante. No en todos
lados puedes solicitar de que te atienda el dueno” (Entrevista, Anexo 5)

2) Por otra parte esta fortaleza, puede llegar a representar en determinado
momento una excesiva carga de trabajo para ambos doctores Zanabria, para lo
cual se recomienda se maneje una tactica de liberacion de tiempo a través de
pacientes nuevos 0 menos frecuentes (Con los que frecuentemente asisten a la
clinica es mas dificil, mas no por eso se lo descarta). Con estos pacientes
nuevos y en medida de lo posible se puede recibir al cliente en conjunto, (Un
doctor Zanabria junto a otro profesional), para asi relacionar al cliente con el
veterinario, siempre con una participacidén activa del otro profesional, porque si
no es asi, el cliente no valorard la asistencia que recibe de parte de este
profesional.

Paul: la verdad mi esposa prefiere que sea Jorge Zanabria que atienda a
Pelusa, pero a mi me da igual, total creo que todos los veterinarios de Dr.
Pet estan capacitados... no creo que influya mucho en la salud de pelusa
que doctor lo atiende, aunque mi esposa si es quisquillosa con eso.
Andrea: mmmm yo la verdad no sabia que Jorge era el duefio, a veces me

atiende el u otro y creo que siempre ha salido feliz y satisfecha con la
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atencién recibida. En general me parece que el personal médico esta bien
capacitado y sabe lo que hace. (Grupo Focal, Anexo 9)

2.3.4Situacion frente a la Competencia

Para conocer la percepcidon que los clientes tenian sobre Dr. Pet, fueron
encuestadas aleatoriamente via telefénica 200 personas. Un 45% de las
personas entrevistadas prefiere Dr. Pet, el 42% atiende a sus mascotas en la
Clinica Veterinaria Guayaquil y el 12% de los encuestados los lleva a clinicas

veterinarias mas pequefas cercanas a sus hogares.

¢ A qué clinica veterinaria lleva a su
mascota?

mDr. Pet m(Clinica Veterinaria Guayaquil Otras

Cuadro estadistico #9: Clinica veterinaria a la que lleva a su mascota
Elaborado por las Autoras

“Fernanda: La verdad es que prefiero llevar a Pelusa a Dr. Pet para que la
bafien, pero a veces no tengo tanto dinero y la llevo a la que queda aqui en la
esquina” (Grupo Focal, Anexo 11).

Las razones por las que prefieren las otras clinicas frente a Dr. Pet son las
siguientes: 40% por costo de los servicios, 40% conoce a Dr., Pet pero lleva a su
mascota otras clinicas porque le quedan mas cerca de su domicilio y el 20%
desconoce a Dr. Pet y llevan a su mascota a la veterinaria mas cercana a su
domicilio.
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Razones por las que prefieren las
otras clinicas frente a Dr. Pet

No
conocen
a Dr. Pet

20% Costo de
servicios
40%

Conoce a Dr.
Pet, pero van a
otras clinicas
que estan cerca
de mi domicilio
40%

Cuadro estadistico #10: Razones por las que prefieren las otras clinicas frente a Dr. Pet
Elaborado por las Autoras

David: Cuando son cosas pequefas, sin importancia, llevo a Goofy a la
veterinaria que queda aqui en la Alborada... cuando es algo grave si pago
en Dr. Pet. Nathaly: es verdad, a mi me pasa lo mismo, para cuestiones
médicas Nala va a Dr. Pet, pero si es solo para banarse la llevo por aqui
no mas (Grupo Focal, Anexo 11).

El estudio de mercado también permitidé identificar que la Clinica Veterinaria
Guayaquil cuenta con 3 sucursales: una ubicada en Samboronddn, otra via la
costa y una tercera en el Centro de Guayaquil. Esto y los costos ligeramente
menores a Dr. Pet posicionan a la Clinica Veterinaria Guayaquil como la principal
competidora de Dr. Pet.

Es muy importante tomar en cuenta esto, debido a que la ciudad de Guayaquil
esta creciendo y que cada vez las distancias son mas grandes, el estar cerca de
los consumidores es importante a la hora de tomar la decision de compra.

Analizando los resultados de la investigacion y las fichas de nuestros clientes, se
visualizé que la mayor parte de ellos residen en el area de Urdesa, que es el
sector en el cual esta ubicada la clinica veterinaria Dr. Pet. Al estar ubicada en
dicho sector, es l6gico que los consumidores acudan por comodidad y cercania.
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Durante una entrevista realizada a Yolanda, ex clienta de Dr. Pet, ella nos
expresaba lo siguiente: “desde que me vine a vivir a Samborondén, ya no llevo a
Lucas a Dr. Pet, me queda muy lejos y yo soy vieja... ahora lo llevo a la clinica
veterinaria Guayaquil que tiene un consultorio aqui en la Piazza Sambo.” (Anexo

5, entrevista).

Asi como Yolanda, muchos clientes que viven en sectores alejados, por

comodidad tienden a irse con la competencia.

Para cubrir este abandono de consumidores se deberia potenciar el servicio a
domicilio “Pet Express” y darlo a conocer mas, de manera que los consumidores
que viven sectores alejados al barrio de Urdesa tengan mas opciones y
comodidades para acceder a los servicios de Dr. Pet.
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CAPITULO 4: ESTRATEGIA DE COMUNICACION PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN DE LA CLINICA VETERINARIA
DR. PET

4.1 INTRODUCCION DE LA PROPUESTA

Luego de la investigacién y el analisis de la informaciéon realizado, se
identificaron diferentes falencias y campos en los que se podria mejorar la

comunicacion de Dr. Pet, tanto en el area interna como en el area externa.

Es por esto, que este Proyecto de Tesis busca brindar una solucion a través de
la presentacién de un plan estratégico de comunicacion para reforzar la imagen
de la clinica veterinaria Dr. Pet, el mismo que presentaremos con mas detalle a

continuacion.

4.2 OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE
COMUNICACION PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN DE LA
CLINICA VETERINARIA DR. PET.

Internamente:

- Establecer formalmente los procesos internos e instaurar una fuerte
cultura e identidad corporativa que se vea reflejada en el clima

organizacional y en el servicio al cliente.
Externamente:

- Posicionar a Dr. Pet como la clinica veterinaria mas reconocida de

Guayaquil y referente de tecnologia y especialidades veterinarias.

4.3 PLAN ESTRATEGICO DE ACCION PARA LA COMUNICACION

INTERNA

4.3.1 Grupo Objetivo:

- Directivos de Dr. Pet

- Médicos veterinarios
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- Personal administrativo, de peluqueriay mantenimiento

4.3.2 Propuesta de Plan Estratégico de Comunicacion Interna
El Plan estratégico estara dividido en dos etapas:

- En la primera etapa se generaran todas las acciones que buscan
crear y definir los objetivos organizacionales, creacion y socializacién de
la misién, visidn y valores y la instauracién de estos en el imaginario
organizacional.

- En la segunda etapa estan todas las acciones que tienen como
objetivo fidelizar al cliente interno a través de involucramiento de los
colaboradores en los procesos de comunicacion externa y planes de

beneficios para el personal.

ETAPA ACCIONES ESTRATEGICAS

- Creacion de la Misién, Vision y Valores
PRIMERA - Sociabilizacion de la Misién, Vision y Valores
ETAPA - Campana de Valores Institucionales “Yo Soy Dr.

- Manuales de Reglamento Interno y de Valores

- Protocolos de atencion

- Estandarizacion y formalizacion de los procesos

internos

- Elaboracion y entrega de uniformes y Kits de
SEGUNDA Branding de Dr. Pet.

ETAPA - Integracion del Personal de Dr. Pet en la
elaboracién de Piezas Graficas, Videos institucionales y
demas material publicitario
- Capacitaciones Internas
- Apoyo con financiamiento de cursos y talleres de
especializacion

Cuadro #5: Propuesta de Plan Estratégico de Comunicacion Interna
Elaborado por las Autoras
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4.3.3 Acciones Estratégicas:

Creacion de la Mision, Vision y Valores de Dr. Pet

Luego de las reuniones con los directivos de Dr. Pet, y ante la necesidad de
generar una identidad corporativa se establecié que la misidn, vision y valores
de Dr. Pet serian los siguientes:

- Mision: Ofrecer un propuesta de salud y bienestar a las mascotas de la
comunidad guayaquilena a través de nuestros servicios médicos veterinarios de
vanguardia, manteniendo nuestros estandares de calidad en atencion al cliente,

compromiso y cariio a los consentidos del hogar.

- Vision: Somos lideres en servicios médicos veterinarios vanguardistas;
contamos con una red médica equipada con tecnologia de punta y meédicos
altamente calificados.

Somos activistas de los derechos de los animales, y participamos de manera
activa apoyando iniciativas que contribuyen a la calidad de vida de los
consentidos, sus familias y la sociedad en general.

- Valores:
o Etica profesional
o Trabajo en equipo
o Respeto por la vida de todo ser vivo.
o Amor por los animales
o Responsabilidad con nuestra labor
0o Compromiso con las mascotas y nuestra comunidad

Sociabilizacion de la Mision, Vision y Valores de Dr. Pet

Una vez establecida la misidn, visién y valores se la socializara entre todos los
colaboradores. Ademas se imprimiran carteles en los que se expondra la misién

y vision.

Estos carteles tendran las medidas de 1 metro de alto por 1 metro y medio de
ancho y se exhibirdn en la sala de recepcién, y el comedor y los bafios de los
empleados.
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Esta accion tiene el fin de recordar y mantener enfocados a los colaboradores en
los fines empresariales y el de dar a conocer a nuestros clientes externos

nuestro compromiso para con ellos.

*Ver Anexo 10: Disefo de carteles de vision, mision y valores de Dr. Pet

Campana de Valores “Yo soy Dr. Pet”

Esta campania tiene el objetivo de instaurar e interiorizar en los colaboradores los

valores institucionales.

La campana durara 1 aino. Son seis valores que seran difundidos uno por uno
cada dos meses.

El calendario de accidn se realizara de la siguiente manera:

- Enero - Febrero: Etica profesional.

- Marzo — Abril: Trabajo en equipo.

- Mayo — Junio: Respeto por la vida de todo ser vivo.

- Julio — Agosto: Amor por los animales.

- Septiembre — Octubre: Responsabilidad con nuestra labor.

- Noviembre — Diciembre: Compromiso con las mascotas y nuestra
comunidad.

La promocion de los valores se efectuara de la siguiente manera:

- El lanzamiento de la campana se realizara con un almuerzo entre
los colaboradores en el cual se les explicard y socializara la mision,
vision y valores de Dr. Pet y se les hara tomar conciencia de como son

ellos parte importante para la difusién de estos.

A cada uno de los participantes se le entregara un Kit promocional con
productos de la campana “Yo soy Dr. Pet”. Cada kit tendra: una gorra, un
pin, una camiseta, un bolso, un folleto con la informacidén de la misién,

vision y valores, y un termo con el logo promocional.

- En cada una de las etapas de promocion de los valores
organizacionales se difundiran las diversas tematicas de la siguiente

manera.:
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o Afiches sobre la importancia de estos valores ubicados en
la cafeteria, comedor y bafnos de los empleados.
o Creacion de comics con los personajes del logo (perro y
gato) que representaran a los diferentes valores en situaciones
cotidianas dentro del trabajo y en su vida familiar.
o Charlas y capacitaciones por diferentes expertos, con

temas relacionados a los valores institucionales.

Manuales de Reglamento Interno v de Valores

Partiendo de la premisa de que no se puede aparentar algo que no se es,

proponemos la implementacion de un reglamento interno y de valores.
El objetivo principal de este manual es:

. Instaurar una cultura organizacional que vaya acorde a la nueva
imagen que se quiere proyectar.

J Organizacion interna, ya que uno de los principales problemas que
detectamos en la etapa de diagnéstico era que los empleados no tenian

claro a quienes tenian que reportar que cosas.

*Ver Anexo 11: Manual interno

Protocolos de atencion

Como parte de la gestion de calidad interna, se crearon protocolos en los que se

detalla el paso a paso de los procesos de:
- Peluqueria
- Atencion y consulta a mascotas
- Ingreso y hospitalizacién de mascotas
- Recogida de mascotas a domicilio
- Entrega de producto alimenticio y medicamentos a domicilio
Este paso a paso de los procesos estara expuesto en cada una de las areas

para que los empleados tengan de manera visible la informacion y la recuerden

constantemente.
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Estandarizacion y formalizacion de los procesos internos:

Con el objetivo de organizacion, se estandarizaran y definirdn los procesos

internos de:

- Manejo de fichas médicas
- Cobros
- Area de peluqueria

- Inventario de alimento canino y medicinas

Los colaboradores recibiran una capacitacion y breve charla sobre estos
procesos, su paso a paso y responsables de la ejecucion.

Luego de las sesiones de entrenamiento recibiran un libro con todos los
procesos. Adicional a los libros, se ubicara material de apoyo con un breve
resumen del paso a paso de cada uno de los procesos. Este material de apoyo
estara ubicado en el &rea de trabajo de cada uno de los empleados (escritorios,

oficinas, consultorios, etc.).

Elaboracion v entrega de uniformes y Kits de Branding Dr. Pet

Dias antes de cambiarse a la nueva clinica se presentara a los empleados la

nueva imagen corporativa de Dr. Pet (propuesta de estrategia de comunicacién).

En esta presentacion, y con el objetivo de generar colaboradores
comprometidos, se les hara entrega de los nuevos uniformes, ademas un kit que

contendra:

- Un cuaderno

- Pluma

- Neceser

- Uniformes

- Una camiseta Dr. Pet
- Una mochila

*Ver Anexo 12: Entrega de nuevos uniformes a colaboradores.

101



Integracion del Personal de Dr. Pet en la elaboracion de Piezas Graficas,

Videos institucionales y demas material publicitario

Durante las entrevistas y encuestas realizadas a los clientes de Dr. Pet se pudo
evidenciar que los consumidores reconocen y tienen una relacion fuerte con le
personal de Dr. Pet, principalmente con las personas de recepcién, caja y los
doctores Zanabria.

Por esta razon se usara la imagen de los colaboradores de Dr. Pet en todo el
material publicitario, videos institucionales y demas material promocional que se

desarrolle para promocionar o comunicar actividades de la Clinica.

Esta actividad tiene como objetivo desarrollar en el personal sentido de

pertenencia y compromiso.

*Ver Anexo 13: Fotos de colaboradores e instalaciones para material

promocional.

Capacitaciones internas

Con el objetivo de cumplir con la promesa de vanguardismo, ser referente de
conocimientos veterinarios y de tener personal altamente calificado,

mensualmente se realizaran capacitaciones en el auditorio de la clinica.

Las capacitaciones tocaran temas médicos y seran dados por personajes

invitados nacionales e internacionales.

Apovyo con financiamiento de cursos v talleres de especializacion

Siguiendo la linea de apoyo que los directivos de Dr. Pet siempre han tenido con
sus colaboradores, y con el fin de incentivar en ellos el interés por mantenerse
actualizados, terminar sus carreras universitarias y crecer profesionalmente, el
departamento de Recursos Humanos dispondra de un presupuesto para apoyar
con financiamiento econdémico a los colaboradores que deseen hacer cursos de

actualizacion o especializacion.

Para acceder a estos beneficios, deberan presentar todos los documentos del

curso, precio, pensum y solicitud de financiamiento del curso o capacitacion.

102



4.4 PLAN ESTRATEGICO DE ACCION PARA LA COMUNICACION

EXTERNA

4.4.1 Grupo Obijetivo

- Clientes actuales

- Clientes potenciales

4.4.2 Plan Estratégico de Comunicacion Interna

El Plan estratégico estara dividido en dos etapas:

- En la primera etapa se encuentran todas las acciones enfocadas
en el rediseno y cambio de imagen corporativa de Dr. Pet

- En la segunda etapa todas las acciones enfocadas en
promocionar los servicios de Dr. Pet, captar nuevos clientes,
involucramiento con las comunidades de la ciudad de Guayaquil vy
fidelizar a los consumidores actuales.

ETAPA ACCIONES ESTRATEGICAS

- Infraestructura
- Creacion concepto central de comunicacion de la estrategia
de comunicacion y slogan de Dr. Pet.
PRIMERA
ETAPA

Actualizacién de logotipo e imagen corporativa

Disefo y elaboracion de Sefalética

Sitio web interactivo
- Elaboracién y desarrollo de articulos y materiales
promocionales
- Eventos dirigidos a la Comunidad de veterinarios, Talleres
y cursos para propietarios de mascotas sobre tenencia
responsable y cuidados de las mismas, Taller de Aprendizaje
SEGUNDA para cachorros.
ETAPA - Presencia en eventos externos y Ferias.
- Promocién en Universidades.

- Alianzas estratégicas con Organizaciones de rescate
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animal.

- Desarrollo de paginas en redes sociales: Facebook,
Twitter, YouTube e Instagram: concursos y promociones a
través de las redes sociales.

- Segmentos de consulta veterinaria en programas de
televisién y revistas.

- Alianzas con proveedores de comida y medicina veterinaria
para concursos y promociones.

Cuadro #6: Propuesta de Plan Estratégico de Comunicacion Externa

Elaborado por las Autoras

4.4.3 Acciones Estratégicas

Creacion concepto central de comunicacion de la estrategia de

comunicacion vy slogan de Dr. Pet

Concepto de Comunicacion: Dr. Pet, la clinica veterinaria que protege, cuida y
se preocupa por los consentidos de los hogares de la ciudad de Guayaquil.

Concepto Creativo: La clinica veterinaria de tu consentido.
Slogan: Dr. Pet, el veterinario de tu consentido.

Justificacion: Una vez finalizada la investigacion cualitativa y cuantitativa a los
consumidores actuales y potenciales de Dr. Pet, se obtuvieron insights que
fueron repetidos y comunicados por la mayoria de los integrantes del grupo de
estudio.

Ellos sienten que Dr. Pet les da confianza, se preocupa y esta al tanto sus
intereses y mas que todo se sienten los consentidos de los directivos y del
personal que en Dr. Pet labora.

Se establecid usar los insights como fundamentos para elaborar la campana de
comunicacion y bajo un mismo precepto y percepcion de los consumidores

actuales y potenciales.
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Infraestructura

La antigua clinica de Dr. Pet esta ubicada en la ciudadela Urdesa en la calle
Circunvalaciéon Sur, que es una calle sumamente traficada por lo que es
importante dar una buena imagen fisica debido a la alta exposicién a clientes

actuales y potenciales.

La imagen fisica es un punto de mucha atencién y cuidado por parte de los
propietarios de Dr. Pet, sin embargo al estar ubicada en una casa, la imagen no
era del todo profesional y mas bien se habia adaptado la clinica veterinaria a las

posibilidades de la casa.

La nueva clinica Dr. Pet esta cuidadosamente disefiada, de tal manera que
cuando se la ve desde afuera se percibe que esta en un espacio médico.

A continuacion sugerimos puntos que creemos importante tener presente en el

manejo de la infraestructura externa de la nueva clinica Dr. Pet:

Externa
e Pintar la parte exterior de la clinica con colores institucionales.
e Se recomienda decorar el area externa con un jardin.

e Utilizar las paredes para ubicar material promocional sobre los servicios 0

promociones.

e Colocar senalética en los exteriores de la clinica indicando la presencia de la

misma.

e Debido a la inseguridad de nuestra ciudad es importante que hayan guardias

que salvaguarden los vehiculos de los clientes.
Interna

e Mantener el interior de la clinica siempre limpia y sin olor a mascota, tal como

lo manejan actualmente.

e Mantener limpia las instalaciones y evitar el ruido.

*Ver Anexo 14: Fotos de clinica nueva de Dr. Pet
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Logotipo:

Antes:

DR,
Imagen #7: Logotipo antiguo de Dr. Pet
Disefiado por Milton Rodriguez

Después

DR.

Imagen #8 : Logotipo nuevo de Dr. Pet
Disefiado por Milton Rodriguez

Los cambios que se
hicieron en el logotipo
fueron minimos, puesto
que el logotipo tenia una
recordacion de mas de
80% en nuestros clientes
actuales no era prudente

hacer cambios extremos.

Los cambios realizados
fueron:

- Se eliminé el borde
blanco de las letras.

- Se agregaron lineas
de expresion en las caras

del perro y el gato.

- Se redujo el grosos del contorno de la caricatura del perro y del gato,

estilizando asi el logotipo.

- Se agreg6 el simbolo de Marca Registrada, puesto que la marca Dr. Pet

actualmente esta registrada en el IEPI.

Senalética interna:

Luego de haber realizado el rediseno del logotipo y con el fin de generar unidad

grafica y de instaurar en la clinica una cultura de imagen corporativa, se elaboré

sefnalética la misma que fue ubicada en los respectivos lugares de la nueva

clinica veterinaria.

*Ver Anexo 15: Senalética
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Articulos Promocionales

Material Promocional Usado por Lideres de Opinion: Se regalaran kits de
material promocional a estrellas de televisidon y famosos que sean amantes de
animales para que sean utilizados en lugares publicos. Los kits tendran:
camisetas para perros, plumas, lapices, jarros, entre otros. Al momento de

entregar los kits, se tomaran fotos al duefio con sus mascotas.

Con estas fotos se realizard una cartelera que estara ubicada en la sala de

espera de la clinica.

Bolsos playeros para mascotas: Cuando se acerque la época de playa,
sortearemos a través de las redes sociales bolsos playeros de Dr. Pet para las

mascotas. Los bolsos también estaran a la venta en la clinica.

Cross- selling: Se realizara un crosselling con los alimentos para perro y gato
Michu y Buen Can. Por la compra de alimento para perro y gato vendra de regalo
un plato de comida o agua de Dr. Pet.

Claquetas en los Cines: En las salas de cine de Supercines y Cinemark se

ubicaran claguetas de Dr. Pet para promocionar sus servicios y eventos.

Publicidad: Se colocaran afiches sobre las promociones, servicios y eventos en
lugares estratégicos como centros comerciales, locales de venta de mascotas,

cines, entre otros.

Evento de Lanzamiento de la nueva Clinica Dr. Pet

Se realizara un evento de lanzamiento oficial de la nueva clinica veterinaria Dr.
Pet. Durante este lanzamiento también se expondra la nueva imagen y todos los

proyectos a nivel social y veterinario que se tienen planificados.
El objetivo principal es dar a conocer a Dr. Pet.

Este evento inaugural contara con la presencia de representante de las ONGS
con las que se trabajara, jefes de marca de los productos veterinarios que
auspiciaran los concursos y que seran comercializamos en la clinica, ademas de
medios de comunicacidon, personajes publicos que amen a los animales y

autoridades.
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Nombre del Evento:

Clasificacion del Evento:

Organizadores:

Invitados:

Fecha:
Hora:

Lugar de Realizacidn:

Modalidad del Evento:

La Nueva Imagen de Dr. Pet
Lanzamiento oficial de la nueva clinica
veterinaria de Dr. Pet.

Dr. Pet

Medios de comunicacion, futuros
auspiciantes, Directores de ONGS de
rescate animal, periodistas, personajes
publicos que apoyen el respeto a los

animales, autoridades, proveedores.
Sabado 29 de diciembre de 2010
16h30

Nueva Clinica Veterinaria Dr. Pet

e Se realizara un cocktel en el salén de actos de Dr. Pet.

e El evento contara con Maria Teresa Guerrero como maestra de ceremonia,

conocida animadora guayaquilena amante de los animales.

e Los entremeses a servir seran elaborados de manera institucional y siguiendo

la cromatica de Dr. Pet.

e No se necesitara mucho esfuerzo para decorar ya que la nueva clinica es

bonita y acogedora. Se decorara con carpas y telas con colores del logo.

e Se contrataran personas para filmacion y fotografia del evento.

e Se proyectara en una pantalla gigante el video institucional, presentando los

servicios, promociones y alianzas estratégicas de Dr. Pet en esta nueva etapa de

su vida.

e Se brindaran galletas con motivos de Dr. Pet, ademas de bebidas soft y vino

para el brindis inaugural.
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e Se contratara un DJ para que anime el evento.

e Al final del evento, a los asistentes recibiran un media kit y un regalo
institucional de Dr. Pet.

Objetivos:

e Presentar la nueva propuesta, servicios y cambios que esta realizando Dr.
Pet.

e Informar sobre la nueva clinica veterinaria, sus instalaciones, su tecnologia de

punta.

Eventos Dirigidos a la Comunidad de veterinarios

Seminario / taller para veterinarios

La relacién entre la universidad y la comunidad es un indispensable vinculo y
oportunidad para posicionar a Dr. Pet en el imaginario publico. La creciente
competitividad y las demandas de conocimiento y servicio que se les exije a los
profesionales de todas las disciplinas sugiere una permanente especializacion y

actualizacion.

La comunidad puede, a su vez, realizar un invaluable aporte al proceso de una
mejora continua de la propuesta académica de la universidad, brindando su

experiencia del dia a dia y convirtiéndola en una fuente referencial.

Nombre del Evento: Taller de ecografia abdominal en pequefios
animales

Clasificacion del Evento: Congreso de medicina veterinaria

Organizadores: Dr. Pet.

Expositor: Dr. Hernan Fominaya (Espana)

Participantes: Se invitara a veterinarios y estudiantes de

veterinaria de las diferentes universidades

de Guayaquil.
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Fecha: Inauguracién Oficial: miércoles 1 de agosto
del 2012.

Clausura Oficial: jueves 2 de agosto del

2012.
Hora: 10:00 a 18:00
Lugar de realizacion: Aula Magna de la Universidad Catdlica se

Santiago de Guayaquil
Valor de la Inscripcion

por Equipo: US$350.00 el wvalor incluye lunch vy
materiales.

Modalidad del Evento:

° Los interesados deben inscribirse via correo electronico a

cursos talleresvetcursos talleresvet@hotmail.com o via telefénica a la clinica

veterinaria Dr. Pet..
o Al llegar al Aula Magna se les entregara una carpeta que contiene las

memorias del expositor.

. El primer dia sera tedrico y el segundo dia practico.

o Hay dos coffee breaks: uno alas 11:00 y otro a las 15:30.

. La entrega de diplomas se realizara el segundo dia luego del coffee
break.

Auspiciantes: Los auspiciantes aportaran con donaciones. A cambio tendran
espacios para colocar stands publicitarios de exhibicion para sus productos o

servicios.
. Universidad Catolica
) Agripac
o Buen Can
° Michu

o Molerpa S.A.
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Objetivos:

. Ser referente en el &rea veterinaria a nivel Provincial y Nacional.
J Apoyar y promover la capacitacidon y tecnificacion de las clinicas
veterinarias.

° Generar lazos con la comunidad veterinaria.

*Ver Anexo 16: Afiche promocional de Taller de ecografia abdominal en
pequenos animales

Talleres v cursos para propietarios de mascotas

Nombre del Evento: Taller de Aprendizaje para cachorros.

Clasificacion del Evento: Se convocara a clientes actuales y potenciales a
un taller en el que conoceran sobre como educar a

sus cachorros.

Organizadores: Dr. Pet

Participantes: Clientes actuales y potenciales de Dr. Pet
Expositora: Fabiola Jiménez, Master en Etologia Clinica.
Fecha: Sabado 5 de mayo del 2012 y sabado 10 de

noviembre de 2012
Hora: 9:00 a2 12:30
Lugar de Realizacion: Instalaciones de la Clinica Veterinaria Dr. Pet,
Valor de la Inscripcion: US$20.00
El curso se realizard cada 4 meses.
Los interesados deben inscribirse llamando a la clinica.

La difusién del evento se hara por redes sociales y en la clinica.
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Objetivo:

e Mejorar el vinculo entre el propietario y su mascota.

e Establecer normas de convivencia

¢ |niciacion de adiestramiento basico

¢ Inhibicién de la mordida

e Aceptaciéon a la manipulacién (veterinarios, peluqueros, etc.)

e Socializacion con otros perros y humanos.

*Ver Anexo 17: Afiches promocionales del Taller de Aprendizaje para cachorros.

Convenio de Cooperacion con Fundaciones de ayuda animal

Mensualmente se esterilizaran 4 animales rescatados (perros o gatos). Al afo
suman 48 animales esterilizados, que luego de este proceso seran rehabilitados
y puestos en adopcion por los dirigentes de esta asociacion.

Objetivo: El sentido de responsabilidad social caracteristico de Dr. Pet, busca
colaborar con las fundaciones de rescate animal a reducir el numero de animales

callejeros en la ciudad de Guayaquil.

Colaboracion con ONGS de rescate animal

Nombre del Evento: Feria de Adopciones.

Clasificacion del Evento: Se convocard a todos nuestros clientes
actuales y a la comunidad amante de los
animales a una feria de adopcién de
mascotas rescatadas. Este evento se
organizara en conjunto con las fundaciones
TEA, FADA y Amigos con cola.

Organizadores: Dr. Pet, TEA, FADA y Amigos con Cola

Participantes: Clientes actuales de Dr. Pet y publico en
general que este interesado en adoptar una
mascota sin hogar.
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Fecha: Sabado de junio del 2013
Hora: 9:00 a 12:30

Lugar de Realizacidn: Instalaciones de la Clinica Veterinaria Dr.
Pet, Urdesa Central.

Valor de la Adopcion US$20.00 que seran utilizados para financiar
tratamiento médico y alimento de las
mascotas que no sean adoptadas.

Este evento se realizara anualmente.

La difusion del evento se ejecutara por redes sociales, en la clinica veterinaria

Dr. Pet y en medios de comunicacion.
Objetivo:

e Generar una sociedad consciente de la importancia de adoptar mascotas
sin hogar.
e Mejorar el vinculo entre el Dr. Pet y la sociedad guayaquilefia.

¢ Responsabilidad social.

Estrategias en Redes Sociales:

Elaboracién de Blog Corporativo

Se creara un web log corporativo en donde Dr. Pet podra darse a conocer no
solo a nivel nacional, sino también a nivel mundial. En este web log se podra
publicar articulos de interés veterinario, los servicios que ofrece Dr. Pet, la

diferencia social que estd marcando en la comunidad guayaquileia.

Esta estrategia publicitaria es una de las formas mas econémicas para exhibir el:
quiénes somos, hacia donde vamos, mostrar filosofia y el impacto que Dr. Pet
busca generar en el mundo. Este espacio da mas personalidad, seriedad vy

profesionalismo a una empresa.

Un blog corporativo es un punto de venta y exposicibn mundial de total
disponibilidad. Los costos de un sitio web en relacién con sus ganancias son

minimos.
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Boletines Virtuales

Se recomienda aprovechar la informacién de correo electronico que se posee de

los clientes y generar la creacion de un boletin virtual de Dr. Pet.

Este boletin sera enviado por correo electrénico y tendra los siguientes fines:

1. Transmisién de informacién de eventos organizados y auspiciados por Dr.
Pet.

2. Recoleccion de informacion para base de datos.
3. Creacion grupo virtual llamado: “Los amantes de los animales”
4. Establecer relaciones con personas del medio veterinario.

5. Sondeos de opinion de forma automatica y organizada y en el menor

tiempo posible.

6. Difundir la imagen empresarial en internet que sea atractiva para clientes y

consumidores.

Boletines de Prensa

Con el fin de compartir las noticias con colegas veterinarios, se propone
generar boletines de prensa, ya que son una herramienta significativa para
comunicarse con reporteros y para dar a conocer las noticias de manera

rapida y masiva, sobre todo en prensa escrita.

Se enviardn boletines de prensa a los medios de comunicacion mas
transcendentales a nivel nacional y local cada vez que Dr. Pet realice actos
relevantes u organice eventos grandes, como por ejemplo la ayuda a la

comunidad, campanfas sociales, cursos de interés veterinario, entre otros.

Concursos en Fan Page de Facebook

A través de nuestra Fan Page de Facebook se realizaran diferentes concursos
que permitan generar marketing viral entre los actuales y posibles clientes.

Los concursos propuestos son los siguientes:
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- Mi Consentido Fashion y yo: los seguidores en Facebook tienen que
postear una foto de ellos y su mascota vestidos iguales, luego subir esa foto
a la pagina de Dr. Pet y promocionarla entre sus contactos de Facebook. La
foto con mayor numero de “Me Gusta” ganara una sesion de fotos en el

estudio del reconocido fotégrafo Joshua Degel.

También se premiaran a los segundos y terceros lugares con premios de
nuestros diferentes auspiciantes como: BuenCan, Fashion Express,

Alfapets, entre otros.

- Sorteo de Tratamiento Antipulgas: A través de la fan page se sorteara
un tratamiento antipulgas Frontline. Los seguidores deberan inscribir a
través de la pagina de Facebook y luego se sorteara el tratamiento entre los

gue se hayan inscrito.

- Concurso por Halloween: Los seguidores tendrdn que subir a la fan
page una foto de su mascota disfrazada. La foto con mas cantidad de “Me
Gusta” ganara érdenes de consumo de los servicios de Dr. Pet.

Auspiciantes:

J Joshua Degel Fotografia
J Buen Can
. Te Quiero de Teresa Valencia, ropa para mascotas.

. Alfa Pets
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Desarrollo de Pagina Web:
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Fan Page en Facebook
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Pagina de Twitter

Sigue a Dr Pet
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Canal en You Tube

Expiorar videos
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Espacio Televisivo en CN Plus, Preguintale a Dr. Pet

Semanalmente, el doctor Jorge Zanabria, médico fundador de la clinica Dr. Pet
asistira la programa “Hacia un nuevo estilo de vida” en el cual los televidentes

podran llamar y hacer preguntas sobre salud y cuidado de sus mascotas.

Este espacio televisivo se llamara Preguntale a Dr. Pet.

Llamadas de Sequimiento

Se propondra una especie de call center en el cual una ejecutiva se encargara
de hacer seguimiento a los clientes.

Las llamadas se realizaran para comunicar promociones, recordando que ya le
tocan las vacunas a la mascota, o si es que ha sufrido alguna enfermedad,

recordando cuando es la siguiente consulta médica.
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Cuponera de Navidad

A los clientes mas frecuentes, durante la visita a la clinica se realizara la entrega

de la ticketera navidena.

Las fechas de entrega seran del 15 al 24 de Diciembre. Con el uso de los
cupones de la ticketera, los clientes tendran acceso a descuentos en servicios, y
productos que se venden en la clinica.

El descuento u obsequio no es transferible.
Podra hacer uso de su beneficio hasta Junio de 2013.
Unicamente podré recibir su beneficio al entregar el cupén.

Una vez utilizado el servicio o beneficio ya no podra acceder nuevamente al
mismo de forma gratuita.

La cuponera se la promocionara a través de: Sitio web, Facebook (13.560 fans),
tele marketing y mailings a la base de datos de clientes por zona.

Objetivos:

- Marketing y Branding a bajo costo.

- Recordacién de Marca.

- Promocién de alianzas estratégicas con PYMES que manejen un mismo
target de clientes y nivel de aceptacion para beneficiarse mutuamente.

- Brindar un obsequio diferente a los clientes en el que reciba beneficios
con las mejores marcas de la ciudad.

- Entregar un regalo con el que obtenga descuentos y obsequios reales al
momento.

*Ver Anexo #18: Cuponera de Navidad

Mailing List

A través de esta herramienta se difundiran eventos, fechas importantes, servicios

que estén en promocién y que son de importancia general para Dr. Pet.

A través del e-mail se hara llegar también tarjetas de felicitaciones cuando sean
los cumpleanos de las mascotas o sus duenos.
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Video Institucional

En la sala de espera de la clinica se proyectara en un televisor plasma un video
institucional promocionando los servicios veterinarios y de spa que ofrece Dr.
Pet.

AUDIO VIDEO

Imagenes de la parte externa de la
Musica instrumental nueva clinica.

Aparece texto que dice: Dr. Pet

Imagenes del staff médico.
Musica instrumental
Aparece texto que dice: Nuestro
personal estd comprometido con la
salud de su consentido

Imagenes de las salas de consulta,
Musica instrumental Quiréfanos, Rayos Xy laboratorios.

Aparece texto que dice: Contamos con
la mejor tecnologia para asegurar el
bienestar de su mascota.

Iméagenes de peluqueria.
Musica instrumental
Aparece texto que dice: Servicio de
pelugueria y bafo de mascotas.

Imagenes del carro de Pet Express.
Musica instrumental Imagenes del chofer de Pet Express
haciendo entrega de comida a
domicilio y entregando una mascota
(que acaba de ser bafiada y peinada) a
sus duefos

Aparece texto que dice: Servicio a
domicilio de recogida y entrega de
mascotas, alimento y medicinas.

Imagenes del personal de recepcion
Musica instrumental interactuando con los clientes.

Aparece texto que dice: Gracias por
permitirnos ser parte de vida

Imagenes de la fachada externa de la
Musica instrumental clinica Dr. Pet y del personal afuera
saludando a la camara.

Aparece texto que dice: Gracias por
confiar en nosotros.

Cuadro #7: Guién de Audio y Video para Video Institucional de Dr. Pet
Elaborado por Autoras
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4.5 JUSTIFICACION DE PIEZAS GRAFICAS Y AUDIOVISUALES

Logotipo y Senalética

Color y Tono: Se mantuvieron los mismos colores originales de logotipo
antiguo: azul y amarillo, con el fin de mantener la misma linea gréafica en todos

los elementos audiovisuales.

Colores Frios: El color azul en su estado mas brillante es dominante y fuerte.
Las percepciones generadas por colores como el azul aumentan la sensacion de

calma.
Colores Calidos: EI amarillo sugiere energia, pasién, calidez y fluidez.

Tipografia: La tipografia utilizada para la palabra “Dr.” es Comic Sans, letra
estilo imprenta, llamativa, clara, amigable y jovial. La segunda tipografia usada
es Arial Bold, esta tipografia fue usada en la palabra “Pet”, es una tipo de letra
seria, que refleja estabilidad, confianza.

Se considera que estos dos tipos de letras tienen buena cohesién, se

complementan entre si y reflejan el “ser” de Dr. Pet.

Animacidn: El logotipo y la senalética tienen caricaturas de un perro y un gato
que han sido animados para representar de manera ludica cada uno de los

servicios y espacios fisicos de la clinica.

Se considera que el resultado final de la senalética cuenta con un toque de
humor y que al mismo tiempo continua reflejando la seriedad y profesionalismo

de su servicio y de su equipo médico.

Video Institucional

Comunidad: Para la elaboracion del video institucional se incluy6 a los doctores,
personal de peluqueria, atencién al cliente y directivos. También se conté con la

colaboracion de clientes y sus mascotas.

Para realizar la filmacién se tomaron en cuenta los diferentes servicios que

ofrece Dr. Pet: peluqueria, atencidn veterinaria y servicio a domicilio.

Locaciones: se utilizaron las instalaciones de Dr. Pet: laboratorios, sala de

espera, consultorios, quiréfanos, etc.
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Duracion: el video tiene una duraciéon de 1 minuto.

Tono y Color: Se manejaron lo tonos azul y amarillo ya que son los colores
institucionales de Dr. Pet.

Audio: Se ha utilizado musica instrumental.

Animacidn: Se ha realizado una animacioén del logo de Dr. Pet que fue ubicado
al final del video como cierre. Esta animacion esta constituida por la palabra Dr.
Pet.

4.6 IMPLEMENTACION Y SONDEO

4.6.1 Unidad de Analisis
e Directivos y empleados de Dr. Pet.
e Expertos en diferentes areas de comunicacion.

e Clientes de Dr. Pet que forman parte del grupo de estudio.

4.6.2 Objetivos Generales

Evaluar las apreciaciones de los diferentes aspectos de la propuesta de
estrategia de comunicacion para el refuerzo de la imagen de la clinica veterinaria
Dr. Pet, entre el cliente, expertos en areas de comunicacion, medios,

empresarios y directivos de Dr. Pet.

4.6.3 Objetivos Especificos

o Conocer las apreciaciones y sugerencias de los directivos de Dr. Pet
acerca de la estrategia presentada.

. Indagar en las opiniones sobre del disefio de las piezas graficas y

audiovisuales.

o Medir la aceptacion de las propuestas.
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A través del sondeo se busca conocer las apreciaciones y sugerencias de los
expertos de las diferentes areas:

4.6.4 Audiovisual:

J Conocer apreciaciones del disefio de las piezas publicitarias.

. Evaluar la viabilidad y efectividad que puede tener la aplicacion de
estas.

. Valorar las estrategias de refuerzo de imagen disefiadas para la clinica.
o Estudiar la viabilidad de las acciones propuestas: evento de lanzamiento,

seminarios en universidades, cursos para nuestros clientes, entre otros.

e Testear los mensajes de comunicacion expuestos en las piezas graficas y

audiovisuales.

4.6.5 Consumidores Actuales Potenciales de Dr. Pet:

Conocer la opinidn que tienen los consumidores sobre la clinica veterinaria

actual.

Recoger apreciaciones sobre los cambios realizados (son o0 no evidentes).

Conocer lo que mas les agrada de la presentacion.

Conocer la acogida de las propuestas por parte de los clientes de Dr. Pet.

4.6.6 Colaboradores de Dr. Pet:

Conocer sus opinion sobre la nueva imagen de Dr. Pet.

Validar si los colaboradores conocen, se identifican y si les hace sentido

la misién, vision y valores propuestos.
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4.6.7 Técnicas — Objetivos del Testeo del producto

Conocer comentarios y
sugerencias de directivos de
Dr. Pet acerca de las
acciones presentadas y
disefo de las piezas a
mostrar.

Conocer opiniones sobre las
piezas  graficas, su
ubicacion, piezas
audiovisuales y unificacidon
de la identidad visual.
Conocer comentarios sobre
las estrategias de

promocion.

Analizar la viabilidad de las
acciones y eventos

propuestos.

Conocer apreciaciones de la
nueva imagen de Dr. Pet.

Cliente actual
directivos de
Dr. Pet

Expertos de
Comunicacion
y medios

audiovisuales

Expertos de
relaciones

publicas

Empresarios
locales y

nacionales.
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Entrevista

estructurada.

Entrevistas

Entrevistas a
profesionales

Entrevistas a
profesionales

- Video
Institucional

- Senalética
- Eventos
promociones

- Manual

- Video
Institucional

- Senalética
- Piezas
graficas de los

eventos.

- Video
Institucional

- Senalética
- Piezas
gréficas de los
eventos

- Eventos

promociones

- Video
Institucional

- Senalética
- Piezas
graficas de los
eventos

- Eventos

promociones



Conocer las apreciaciones,
de los cambios percibidos
por los clientes actuales y
potenciales de Dr. Pet, sobre

la nueva propuesta.

Clientes
actuales y
potenciales de -
Dr. Pet -

Video

Institucional

Grupo -
focal . lzas
Senalética
Piezas
graficas de los
eventos

- Campana de
Relaciones
Publicas

Cuadro #8: Matriz de evaluacién de estrategia de comunicacion

Elaborado por Autoras

4.6.8 Técnicas de Investigacion

Técnica

Entrevista a cliente (Dr. Pet)

Grupo focal a los clientes
actuales de Dr. Pet.

Entrevistas a profesionales

Se realiz6 una entrevista en donde se mostro
el producto final al cliente final y directivos de
Dr. Pet.

Se tomd en consideracion sus comentarios y

sugerencias para la evaluacién del producto.

El objetivo era el de sondear el: Video
corporativo, sefalética, piezas graficas, con

los clientes de Dr. Pet.

Se realizé una entrevista a expertos de varias
areas:

e Expertos en audiovisual.

¢ Relacionistas Publicos.

e Publicistas.

Estas entrevistas nos permitieron conocer
opiniones, comentarios y sugerencias a nivel
profesional.

Cuadro #9: Técnicas de Testeo de Estrategia de Comunicacién

Elaborado por Autoras
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4.6.9 Tipo de estudio y su enfoque

Este es un estudio de tipo descriptivo ya que proponer recoger apreciaciones de
la propuesta y es evaluativo porque sobre la sugerencias y valoraciones que la
muestra evaluada realice sobre el material presentado, se realizardn cambios en

el producto final.

El enfoque es cualitativo.

4.7 RESULTADO DEL SONDEO

Una vez realizado el sondeo y testeo se categorizd los resultados en las areas

de: comunicacion e imagen

4.7.1 Elementos Graficos y Audiovisuales

Concepto Creativo

Se evalué como elaborado correctamente. Después de los varios sondeos y
testeos, los comentarios recibidos fueron que la campafna comunicacional esta
basada en estrategias reales y que sirven de elemento comunicador a la

comunidad guayaquilena.

“El enfocar a Dr. Pet como una clinica veterinaria que que se preocupa,
interesa y conoce cada una de las necesidades de las mascotas de
Guayaquil, pues crea un nexo directo con la comunidad que ve a Dr.
Pet como parte de su vida diaria. Esto debe de estar reflejado en las
actividades de relaciones publicas”. (Ortiz, Jefa de Comunicacion Claro,
2013)

“Han efectuado un excelente nexo con la investigacidn que se realizo, el
concepto de comunicacién que han desarrollado mostrara a Dr. Pet tal como

queremos ser con nuestros clientes” (Zanabria, Gerente Dr. Pet, 2013)

Musica

Los expertos comentaron que la musica utilizada en el video institucional en

primera instancia, era un poco lenta y aportaba poco valor al video. Por esta
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razén, mejord el producto y se agrego musica que tuviese mas relacién a las

imagenes presentadas y a la marca.

Fotografia y video

Uno de los puntos mas sobresalientes del video institucional en la produccion
técnica, la calidad de las imagenes utilizadas y el tratamiento digital que se le
ha dado en la postproduccion.

Los colores usados tienen relacién con la marca y la calidad da la sensacion de

estar viendo una pelicula en el cine.

También recomendd que en el video no solo parezcan actividades laborales sino

incluir también actividades del dia a dia.

“Los efectos utilizados fueron los atinados vy los filtros en escenas al aire libre
le dieron mucha ganancia a la pieza audiovisual.” (Garcia, Productor del
Tercer Ojo, 2013).

“Me gusta bastante. El unico cambio que les recomendaria seria hacer mas
lentas las leyendas y textos que salen en las tomas para que hay amayor
recordacion de la marca”. (Soria, Director Departamento de Medios de la
agencia Publicitas. 2013)

Animaciones

Luego del sondeo se lleg6 a la conclusion de que los elementos audiovisuales

cumplen los requisitos establecidos por las diferentes areas de comunicacion.

Las piezas gréficas y senalética son sencillas pero correctamente estructuradas,
tienen movimientos, lo que produce agilidad y dinamismo en la pieza

audiovisual.

La mezcla de animaciones con situaciones y lugares de la clinica representados
en la senalética es la mezcla correcta entre la realidad y la fantasia. Esta

estrategia llamo la atencion y fue muy popular entre los encuestados.

En cuanto al logo, los expertos recomendaron darle mas movimiento al logo ya

que no se lo puede modificar.
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“‘En el video, el logo esta muy estatico. Si no pueden modificarlo
completamente el logo deben de darle movimiento a sus formas. Sean
creativos, pueden incluir efectos de sonido o quizas realizar animaciones de
los personajes como el perro y el gato, o alguna transicion.”.(lturralde,
Relaciones Publicas y promociones TC, 2013).

4.7.2 Eventos y promociones
Actividades

Las actividades son muy llamativas pues estan basadas en el bienestar de la
comunidad, lo que generara un vinculo y compromiso de la comunidad con la

clinica veterinaria.

“Los eventos y concursos se ven super chévere, ya quiero que los realicen
para poder participar, me emociona eso de los premios. Creo que es la
primera clinica veterinaria que hace este tipo de cosas aqui en la ciudad.
(Reyes, cliente Dr. Pet, 2013)

Por lo que he podido ver, me parece una estrategia muy creativa,
enfocada bastante en llamar la atencion y en establecer vinculos con los
clientes. Las actividades que se piensan realizar son muy llamativas
pues estan basadas en el bienestar de la comunidad y de los animales
callejeros y no solo a beneficio de Dr. Pet (Ortiz, Jefa de Comunicacién
Claro, 2013).

Las actividades que se establecieron en la estrategia, fueron pensadas desde

los gustos y caracteristicas de los clientes y consumidores.

Es primordial usar la estrategia de eventos a la comunidad ara darse a
conocer y para venderse como una empresa que Se preocupa y que es
socialmente activa. Los eventos y concursos estan muy bien pensados
y lograran posicionar a Dr. Pet en la mente de los consumidores como
una empresa que esta comprometida con el bienestar de las mascotas
(Iturralde, Relaciones Publicas y Promociones TC, 2013).

Para la correcta gestion de los eventos y que se organizaran, se generaran
plantillas con listas de tareas para el control y buena planificacién de los

mismos.
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“Estas plantillas de eventos seran de gran utilidad para nosotros, ya que
nunca hemos tenido profesionales de relaciones publicas que nos colaboren

con la organizacion de estas actividades”. (Zanabria, Gerente Dr. Pet, 2013)

Se implementaron elementos como los Blogs Corporativos, Pagina Web, Redes
Sociales ( Fan Page en Facebook, Twitter, Canal en You Tube), los cuales
gustaron mucho, sobre todo por la difusidbn que éstos generaria para la clinica
Dr. Pet.

“Considero muy importante el uso de las redes sociales, su costo es cero y el
acercamiento que nos da hacia nuestro clientes es muy valioso” (Zanabria,
Gerente Dr. Pet, 2013)

4.7.3 Viabilidad

Segun la retroalimentacién recibida, la estrategia de comunicacion para el
refuerzo de la imagen de la clinica veterinaria Dr. Pet es muy creativo, ya que
cuenta con eventos y concursos diferentes que de seguro llamaran la atencion
de sus clientes actuales y potenciales, ademas que se han tomado las medidas

necesarias para asegurar su buena organizacién y cuidado en detalles..

“Con poco presupuesto se ha sabido administrar diferentes actividades
correctamente. Actividades altamente elaboradas y pensado hasta el ultimo
detalle.” (Ortiz, Jefa de Comunicacion Claro, 2013)

4.7.4 Manual de Reglamento Interno y Valores y la estandarizacién
de los Procesos

El manual tuvo muy pocas criticas al momento del sondeo. El disefio y su
practicidad gustaron mucho. Las Unicas modificaciones que se sugirieron,

fueron la secuencia de los puntos tratados.

“Son una de las cosas que mas me han gustado de la propuesta, es una
herramienta muy util para la propagaciéon de la cultura organizacional en

nuestra empresa”. (Zanabria, Gerente Dr. Pet, 2013)

“‘Me parece que el disenio grafico estd espectacular”. (lturralde, Relaciones
Publicas y Promociones TC, 2013).
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4.8 MODIFICACIONES A PARTIR DEL TESTEO

4.8.1 Eventos

Se cambi6 el hecho de no soélo realizar eventos con la fundacién Rescate
Animal, sino también auspiciar y tener presencia en eventos que hacen otras
fundaciones de ayuda animal como Ferias de Adopciones, maratones, entre

otras.
Se tendra presencia en todo tipo de evento relacionado con mascotas y ayuda a

ONG’s de rescate animal, ya que es una de las plataformas masivas en la

que participa la comunidad en su gran mayoria.

4.8.2 Manual de Reglamento Interno y de Valores

o Se unificd el tipo de letra, puesto que habian hasta tres tipos diferentes
de letra.

o Se agregaron ilustraciones de cada uno de los capitulos.

J Se mantuvo la pasta del Manual, ya que fue de gusto general.

4.8.3 Acciones por sugetrir

J Se agregbé la posibilidad de ser parte del Club de subscriptores de Diario
el Universo ya que ofrece muchos beneficios como el de tener presencia en el
Diario a cambio de un porcentaje de descuento para los clientes que tengan la

tarjeta de descuentos.

J Generar estrategias en radio, ya que es un medio barato y masivo para

difundir concursos, entre otras sugerencias.

4.8.4 Logotipo y Senalética

eNo se modificé nada, esta propuesta gusté mucho.
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4.8.5 Video Institucional

e Se realiz6 el cambio de musica en el fondo del video por una cancién mas

animada y jovial.

e Se agregaron imagenes mas cotidianas de clientes llevando a sus mascotas

y esperando en la sala de espera.

4.8.6 Material Promocional

J Asi mismo, se eliminaron algunos elementos que no van acorde con
el grupo objetivo y se agregaron otros elementos como toallas, platos de agua
y comida para mascotas.
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CONCLUSIONES

La presente tesis tuvo como objetivo diagnosticar la situacion actual de la
imagen de la clinica veterinaria Dr. Pet y disenar estrategias de comunicacion
que refuercen su imagen de manera que influya de manera positiva, mitigando
las disfuncionalidades, fragmentacidn, debilidad y falta de estructura de la

comunicacion e imagen corporativa de esta.
La investigacion realizada permitié concluir que:

Desde el punto de vista de los problemas que presenta internamente Dr. Pet
se constata el desconocimiento que sus colaboradores poseen de la mision,
visidén y valores institucionales. La investigacién demostré que los empleados
diariamente predican valores como: respeto, orientacion al cliente,
companerismo, trabajo en equipo, sin embargo estos valores no han sido
socializados o comunicados por directivos, son valores y maneras de trabajar
con las que viven dia a dia y lo mismo sucede con la mision y la vision de la
empresa. El que los colaboradores asuman la interpretacion de estos activos
intangibles es un riesgo puesto que queda a imaginacién y libertad de cada
uno de ellos, generando asi desinformaciéon e incongruencia de lo es, lo que

quiere decir y de hacia dénde va Dr. Pet.

El servicio tanto administrativo como médico tiene una aceptacion muy alta,
esto demuestra que el manejo del personal y su relacion tanto humana como
profesional debe continuar gestiondndose como se ha hecho hasta ahora,
estando siempre pendiente de cualquier movimiento de estos valores en un
futuro estudio, ya que este tipo de controles se recomienda realizarlos con
una cierta periodicidad y asi evitar cualquier sorpresa posterior en areas que
han sido hasta ahora muy bien dirigidas.

La comunicacién de la clinica veterinaria Dr. Pet con sus publicos estratégicos
no es efectiva puesto que no siempre llega a la persona correcta o se realiza
en momentos no apropiados, esto se debe a que no existen vias de
comunicacion internas establecidas formalmente. Al no poseer medios
formales establecidos como carteleras, correo interno, reuniones, etc., se da

cabida a rumores o desinformacién de ciertos empleados.
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En relacién a su comunicacién externa, Dr. Pet tiene varios canales: volantes,
cartelera para clientes, pagina web y articulos especializados en revistas. La
investigacion mostré que la falta de una estrategia de comunicacién clara y
congruente ha generado la elaboracién de acciones que no tienen relacion
una con otra y que muestran varias versiones de imagen institucional de Dr.
Pet.

El diseno del material publicitario y promocional es realizado de acuerdo a las
necesidades y carece de seguimiento de linea grafica institucional. A si
mismo se pudo observar informacion publicada desactualizada en medios
tales como carteleras y volantes o informacion que no era de interés
institucional, sino mas bien particular del cliente (carteleras con informacién
de venta de cachorros, avisos de “se busca novio/a”). Esto asevera la
ineficiencia en la explotacion de las oportunidades que brindan los diferentes

canales de comunicaciéon

Como evidencia de la ineficiencia de la comunicacion entre Dr. Pet y sus
clientes, se reflejé la falta de conocimiento del cliente final en cuanto a la
cartera de servicios. Con la investigacidon se comprobdé que los servicios
actuales que se ofrecen que Dr. Pet, necesita un manejo estratégico, en
especial para todos aquellos beneficios adicionales que ofrece o quiere
ofrecer a futuro. Se refiere a todo aquello que va mas alla de la atencion

medica a la mascota.

En relacion a la imagen corporativa, dado a los resultados obtenidos del
estudio y a pesar de sus falencias comunicacionales, Dr. Pet ha logrado
posicionarse en el imaginario de sus clientes actuales, ya que su logotipo
tiene alta recordacién entre estos y son ellos los principales difusores de la
calidad de servicio de la clinica veterinaria. Dr. Pet cuenta con la ventaja
competitiva de que sus consumidores los refieren como la mejor clinica en
Guayaquil. Esta recomendacion se debe a lo satisfechos que se encuentran

con el servicio, lo cual se refleja en las encuestas realizadas a los clientes.

De la misma manera en cuanto a imagen, Dr. Pet es un referente a nivel de
vanguardia y equipos médicos. La investigacién revelé que muchos de sus
clientes actuales llegaron a la clinica enviados por veterinarios de otra clinica

que no contaba con los servicios techoldgicos para asistir a la mascota.
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Acerca de imagen visual corporativa, la indagacion arroja que no cuenta con
sefalética, la papeleria carece de disefio y de una linea grafica establecida,
unicamente cuenta con un letrero expuesto en la fachada de la clinica que
exhibe el logotipo de la empresa. Asi mismo, el personal no cuenta con
uniformes o mandiles corporativos, que reflejen la seriedad de la clinica. Lo
mencionado es de suma importancia ya que aporta en la formalizacion e

impregnacién de la imagen de la clinica en la mente de los consumidores.

Luego del analisis de resultados, producto de la investigacion se identificaron

los elementos fundamentales para la elaboracion de la estrategia de

comunicacion e imagen para la clinica veterinaria Dr. Pet. Estos elementos

fundamentales son:

1. Establecimiento, socializacién y empoderamiento de los valores intangibles
corporativos entre los colaboradores.

2. Actualizacion de la imagen corporativa e implementacion de la linea gréfica
de la clinica: logotipo, sefialética, papeleria, etc.

3. Acciones integradas de comunicacion en: redes sociales, publicidad, publicity,
stakeholders, etc.

4. Acciones de comunicacién interna para instaurar una cultura organizacional

acorde a los objetivos empresariales.

Una vez finalizado el proceso de investigacion e identificados los elementos
fundamentales se puede acotar que realizar una estrategia de comunicacion
para reforzar la imagen de Dr. Pet beneficiaria de manera positiva a la misma.
Este enunciado se sustenta puesto que, durante el desarrollo de la investigacion
se evidencié la carencia de un plan estructurado de trabajo, ademas de la falta
de directrices que guien esta estrategia y se comprob6é que debido a estas
deficiencias, la imagen de la cinica veterinaria Dr Pet. es confusa, fragil, informal,
se presta para interpretaciéon de sus publicos y no explota su posicionamiento ni
las oportunidades que sus fortalezas le brindan, dando de esta manera cabida a
que la competencia le reste participacion de mercado .

Inmediatamente después de generar la propuesta de estrategia de
comunicacion, esta fue sometida a sondeo entre sus publicos estratégicos,
teniendo gran aceptacién tanto a nivel interno como externo. La realizacion de
este testeto dejé claro que las piezas gréaficas y las estrategias implementadas

favorecian al establecimiento y construccion de una imagen sélida.

135



RECOMENDACIONES

Luego del analisis de imagen aplicado a la clinica veterinaria Dr. Pet y

elaboracién de las estrategias de Comunicacién para el fortalecimiento de la

imagen de la misma, recomendamos lo siguiente:

Si bien es cierto que la imagen Dr. Pet cuenta con cierto prestigio,
posicionamiento y solidez en el mercado, se recomienda no descuidar los
aspectos analizados en la presente tesis, para que esa solidez vy
posicionamiento no se vea afectada y por el contrario se potencie y fortalezca

en un futuro.

Se tienen que explotar los canales de comunicacion en su total capacidad y
continuar en la busqueda de nuevas opciones para acercarse al publico
interno. Uno de estos canales son las capacitaciones y los expertos
veterinarios que traen como invitados para las diferentes charlas vy
entrenamientos. Esto es una gran oportunidad para crear alianzas con
universidades y hacer publicidad interesante para los medios de
comunicacion. Asi mismo, otro de los canales que se podria explotar son las
redes sociales, que son un medio econdmico, y de alta exposicidon, alcance y

viralidad

Se debe mantener la relacion cercana que se tiene con los clientes vy
continuar fomentando la confianza no solo en los médicos Zanabria, sino
también en los otros médicos ya que a la larga esto podria generar sobre

carga de trabajo para los doctores fundadores.

No olvidar lo importante y primordial de mantener una imagen coherente con
el exterior, y para esto se debe primero interiorizar con el cliente interno los
valores, misién y vision de la compania. Asi mismo respetar la linea grafica
establecida, con el fin de generar recordacion y mantener una sola imagen

hacia el cliente externo.

Se recomienda seguir las estrategias sugeridas en este proyecto de tesis con el

fin de generar una imagen fuerte, trascendente en el tiempo y valorada por sus

publicos internos y externos que aporte al logro de los objetivos empresariales.
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Anexo 1

MODELO DE CUESTIONARIO DE APRECIACION
DIRIGIDO: A EMPLEADOS DE DR PET.

Objetivo: Conocer el clima organizacional de la empresa y cuanto conocen de la
misma.

Grupo a Entrevistar: Empleados de Dr. Pet

Edad:

Sexo:

Cuantos anos lleva trabajando en Dr. Pet:

Conoces la historia de Dr. Pet?

Que es lo que mas le gusta de Dr. Pet

Si Dr. Pet fuera un color o personajes, cual seria y porqué?
Que es lo que menos te gusta de Dr. Pet.

o g A~ W h o=

Si fueras el dueio de Dr. Pet, que cambios realizarias y porqué?



Anexo 2
Entrevistas a clientes actuales de Dr. Pet

PREGUNTAS ABIERTAS

¢ Qué diferencia a Dr. Pet de los otras clinicas veterinarias?

¢ Qué es lo primero que se te viene ala mente cuando digo Dr. Pet?

¢ Qué sugerencias le harias a Dr. Pet?



Anexo 3

Entrevistas a personas que no acuden a Dr. Pet.

¢ Conoce a Dr. Pet?

Si_ No

¢Por qué no escoge a Dr. Pet como la clinica de su mascota?

¢ Por qué prefiere otras clinicas veterinarias?

¢Qué clinica veterinaria consideras que tiene una buena imagen visual? ¢Por
queé?

¢ Qué tipos de servicios consume normalmente?

(Complete)
Usted llevaria @ SU MasSCOta @ DI Pt Si ..vuvicivceiieiiirieiimirmnssnssmssenssmssmnsenssmnsenssnssnnsenssansen



Anexo 4

GUIA DE PREGUNTAS DE ENCUESTA DE SONDEO

Encuesta a clientes actuales y potenciales de Dr. Pet.

Sexo:

Edad:

Lugar:

Trabajo:

Educacion: Primaria Secundaria Universidad

—h

Nombre las clinicas veterinarias que conoce en la ciudad de Guayaquil

2. ¢GConoce Dr. Pet?

3. ¢Hallevado a su mascota a Dr. Pet?

4. ;Con qué frecuencia lleva a su mascota a Dr. Pet 0 a su clinica veterinaria?

Bastante Poco Nunca

Un par de veces en la semana Un par de veces al mes

5. ¢ Qué servicios son los que normalmente consume?

6.;,Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando le digo Dr. Pet?

7.¢.Qué le gusta de Dr. Pet?

8.¢;Qué cambiaria de Dr. Pet?

9.¢Recuerda el logo de Dr. Pet?



10. ¢ Qué otros servicios le gustaria que Dr. Pet ofrezca?

11. ¢ Cdmo es el servicio de Dr. Pet ?

Excelente_ Muy Bueno__ Bueno_ Regular__ Malo_

12 ¢ Qué mascotas posee?

13. ¢ Cuantas mascotas tiene en casa?

14. ;Ha usado es servicio a domicilio de Dr. Pet: Pet Express?



Anexo 5

ENTREVISTA SEMI-ESTRUCTURADA

Realizada a los colaboradores de Dr. Pet

¢ Qué conoce de la historia de Dr. Pet?

¢ Desde hace qué tiempo trabaja en esta organizacion?

¢Le agrada el ambiente laboral de su empresa?

¢ Tiene los equipos necesarios para trabajar correctamente?

¢{,Como se comunica con la gerencia?

¢Le gusta trabajar en equipo?



Anexo 6

ENTREVISTA A DIRECTIVOS DE DR. PET

¢ Que es Dr. Pet?

¢Donde se encuentra ubicado?

¢ Quién es el dueno de Dr. Pet?

¢ Qué cargo desempeia usted en la actualidad en Dr. Pet?

¢ Como miden la satisfaccion de sus clientes?

¢Estarian dispuestos a realizar una renovacion de la identidad visual de la
clinica veterinaria?

¢Han realizado seminarios de motivacion o de capacitacion interna?

¢Hacen auspicio de distintas actividades que se realizan en la ciudad de
Guayaquil?

¢ Poseen algun contacto con agencias de publicidad? ¢ Les manejan una cuenta?

¢ Cuales son los recursos y ganancias que obtiene Dr. Pet para financiarse?

¢ Quiénes son sus proveedores? Nombrelos

¢ Cuales son los servicios de Dr. Pet?

¢ Qué recursos técnicos tiene Dr. Pet?



Anexo 7
ENTREVISTA A GUSTAVO SEGALE
Imagen Corporativa de TC Televisidén

¢Cuando uno se da cuenta que una empresa necesita un cambio de imagen
visual?

Uno ve que se necesita cambio de imagen al momento que existe un problema de
mal posicionamiento, o cuando su competencia empieza a quitarle participacion de

mercado.

Hay empresas que a veces necesitan hacer una pequefia reestructuracion de sus
servicios o infraestructura para no perder clientes y no necesariamente necesitan
hacer un cambio de imagen.

¢ Qué esta incluido en el cambio que realizé la empresa en la que usted trabaja,
en este caso TC?

Antes el logo de TC era dorado y azul. Primero se realiz6 el cambio del nombre de
Telecentro a TC y asi mismo el logo y la imagen de las promos.

Al hacer la campana de TC chucuchucuchucupau... se empez6 a realizar un cambio
de la programacién y a implementar mas produccion nacional como: Cosas de Casa,

Emergencias, Ni en Vivo Ni en Directo, entre otros.

¢En que se baso para tomar esta decision?
No existen muchos productos para el sector juvenil. Es por esto que los canales
estan invadidos por las telenovelas. Con la nueva imagen de TC se quiso involucrar a

otros sectores de audiencia.

¢ Qué libros, paginas web o canales tomé de referencia?

Se tomo mucho de referencia textos de imagen corporativa y sobre todo, referencias
de promos de canales de television como MTV, de ahi se obtuvieron muchas ideas
creativas.

¢ Cual es su equipo de trabajo para realizar este cambio?
El equipo de trabajo es conformado por una agencia de publicidad, por una
productora extranjera vy el departamento de producciones del canal.



Anexo 8

Entrevista

Ariel Garcia

Director y Productor de Televisién
Programa Actual que dirige: El Tercer Ojo

¢ Qué tan importante es la identidad visual en una empresa?

La identidad visual es algo que te puede levantar tu producto o tirar al piso, un
producto bueno, te viste, es la envoltura, el paquete de tu producto.

¢ Qué se debe tener en cuenta para construir la identidad visual?
Se deber de tener una unidad en contenido e ideologias en el arte grafico. Se debe de
tener en cuenta los principios éticos y la linea editorial de la empresa. El manual de

estilo debe de estar bien definido en la empresa.

¢ Qué tan importante son los departamentos graficos en una empresa?
Seria interesante involucrar elementos de la vida cotidiana o de la actualidad en la

imagen de las promos o variaciones con el logo.

Deben de crear conciencia y de entender la importancia de un departamento grafico
donde se haga un control de calidad de todos los servicios.

¢ Qué cantidad de animaciones y efectos graficos se deben de utilizar en la
identidad visual de una empresa? ¢Qué otras opciones se pueden aplicar?

La identidad visual puede ser totalmente animada con efectos graficos y animaciones
si se cuenta con buenos animadores. Si no se los tiene, se deber de buscar otros

recursos de video como: profundidad, perspectivas, sombras.

¢ Qué elementos son basicos para la identidad visual en un canal de television?
Los elementos basicos para la identidad visual en un canal de television en el area de
TV son:

e Apertura institucional

e Cierre institucional

e Promos

e Claquetas

e Cuerpo de los programas:



e zOcalos

e tipografia
e logotipo
e barridos

e separadores
e iconografia (manejar iconosidad en la programacion)
e fondos de créditos

e venta de bloque(pieza grafica, o conductor)

¢ Como se maneja la identidad visual en el Ecuador?

La visidn que yo tengo de la identidad visual en la television ecuatoriana es patética.
No se arriesgan en hacer algo diferente, todos se manejan de la misma manera,
copian férmulas ya hechas, nadie se anima para un cambio, nadie apuesta a una

propuesta distinta, no saben cémo crear o vender un programa de television.

Estos canales deben de destinar parte de sus recursos para tener un departamento
grafico y darle la importancia necesaria. Aqui en el Ecuador uno se debe de arriesgar
para producir estéticas activas, propuestas interesantes de camara.



ANEXO 9

Guia de preguntas para entrevistas de expertos audiovisuales

¢, Cuando uno se da cuenta que un canal necesita un cambio de imagen visual?

¢ Qué esta incluido en el cambio que realiz6 TC?

¢, En qué me baso para tomar esta decisiéon?

¢, Qué libros, paginas web o canales tomo de referencia?

¢,Cudl es su equipo de trabajo para realizar este cambio?

¢, Cuantos anos lleva el canal al aire?

¢, Cudles son las politicas de su empresa?

¢, Quién es su grupo objetivo?

¢ La imagen que manejan es pensando en ellos?

¢, Quién es el encargado de la imagen visual de su canal?

¢, Creen que su imagen visual es correcta?

¢, Han realizado alguna vez una auditoria de imagen?

¢, Han pensado en un cambio de imagen?

¢, Cudl es el cambio de imagen que ha tenido su canal desde su creacion?

¢, Su canal realiza actividades de relaciones publicas? Némbrelas.

¢ Qué evento o actividad ha generado mas cambios o aportes para el canal?

¢, Cdmo promociona su canal?



¢, Mantiene relaciones con alguna agencia de publicidad?

¢,Como es el manejo de los productos que pautan en su canal?

¢, Qué pasos hay que seguir para lograr un posicionamiento y recordacion en el

publico?

¢,Conoce Dr Pet?

¢, Qué opina de esta clinica veterinarial?

¢, Coémo considera usted que una empresa adquiere una buena imagen?

¢, Qué ventajas encuentra en este Dr Pet?

¢ Qué desventaja encuentra en Dr Pet?

Usted como experto en el tema, ¢ cual fuera su sugerencia 1?

¢, Cree que las relaciones publicas pueden ayudar al crecimiento y conocimiento de

esta instituciéon?



ANEXO 10
CARTELES DE MISION, VISION Y VALORES

. MISION

Ofrecer un propuesta de salud y
bienestar a las mascotas de la
comunidad guayaquilena a través de
nuestros servicios medicos veterinarios
de vanguardia, manteniendo nuestros
estandares de calidad en atencion al
cliente, compromiso y cariio a los
consentidos del hogar.

3PET

VISION .

Somos lideres en servicios médicos veterinarios

vanguardistas; confamos con una red médica

equipada con tecnologia de punta y médicos
altamente calificados.

Somos activistas de los derechos de los
animales, y participamos de manera activa
apoyando iniciativas que contribuyen a la
calidad de vida de los consentidos, sus familias

y lasociedad en general.
ZPET!



\V/ANE @] 24 =53

o Etica profesional

o Trabagjo en equipo

o Respeto por la vida de todo ser vivo.
o Amor por los animales

o Responsabilidad con nuestra labor
o Compromiso con las mascotas y
nuestra comunidad

3PET



ANEXO 11
MANUAL DE REGLAMENTO INTERNO Y DE VALORES

y iPET




ANEXO 12

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION INTERNA: NUEVA IMAGEN DE
UNIFORMES PARA EL PERSONAL




ANEXO 13
FOTOS DE COLABORADORES E |INSTALACIONES PARA MATERIAL
PROMOCIONAL.
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ANEXO 14
FOTOS DE LAS NUEVAS INSTALACIONES Y CLINICA DE DR. PET







ANEXO 15
SENALETICA
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ANEXO 16
AFICHE . PROMOCIONAL DE TALLER DE ECOGRAFIA ABDOMINAL EN
PEQUENOS ANIMALES

s e o &

—
UNIVERSIDAD CATOLICA iﬁ?y |

e e

E!—-.___-.- T 2

Irt‘hm S oA 0rs Hﬁrﬂ.s Hﬁﬂ:hm Iumnn:
Hﬁmtm

placit !ﬁﬁiﬁfﬁwh#:w._ st T de Credto.

II hl. m lh
l-l-ll-lll'"-inql Wik e

Infarmes e inseripciones: cursos_tafleresvet®hatmail com / Telfs: 2886518 - 2383741




ANEXO 16
AFICHE . PROMOCIONAL DE TALLER DE ECOGRAFIA ABDOMINAL EN
PEQUENOS ANIMALES

SEMINARIO
DE CIRUGIA EN
PEQUENOS ANIMALES

Fecha: 19 al 21de Septiembre de 2013

Lugar: Colegio de Medicos Veterinarios del Guayas 48

Expositor

Dr. Poblo Andrés Hall

Docente, Catedra de Cirugia FCV,UBA

Cirvjono del Hospital Veterinario de la UBA

_ i Miembro del Comité Cirugio Cardio vascular Veterinario Buenos Alres

y Especializado en Cirugic Cardio vascular, Traumatologia y Ortopedica.

Inversion:

Curso Teorico $50 USD Informacién e inscripclones:
Taller $100 USD (cupes imitados) Dra. Loura Chacon
Incluye: Matericles, Memarlas y Dipboma de asistencia Cel: 0991237802 2884519
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ANEXO 17
AFICHES PROMOCIONALES DEL TALLER DE APRENDIZAJE PARA
CACHORROS

00 5 DE MAY TALLER DE

e APRENDIZAJE

400 A 2400 PARA

" vuoe CACHORROS

5 BALCCOTA
0 0D PoR ARSCD
$20, ERIM)

4

OBJETIVOS:

= Mejorar el vinculo enfre el propistario v w
mascoia

= Establecer normas de convivencia

« Iniciacién del adisstramiente bésico

. Hﬂbidﬁ? de Iulﬁmdbdﬂ I ‘ J

« Aceptacion o lo manipulacion (veterinarios, : :

- Socializacion con ofros perros ¥ personas Master en Etologia Clinica

Resarvaciones: 2 88 65 19 -2 38 37 41




ANEXO 17

AFICHES PROMOCIONALES DEL TALLER DE APRENDIZAJE PARA
CACHORROS

~ TALLER DE APRENDIZAJE
Y OBEDIENCIA PARA CACHORROS

dirigido g cachorros de y 4 8 meses

recha: sabado 10 de noviembre
hora: 9 a 11 de 1a manana

Temas:

sentarse - quieso
Pagsed con correa
LLamada
recomendaciones sobre reglizacionde necesidades
recomendaciones para comer

Ccosto: 20 dolares por consentsido
INClvse: CUrso. certiricado. maverial.
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ANEXO #18
CUPONERA DE NAVIDAD

‘N DICIEMBRE RECLAMA
LA TICKETERA DE DESCUENTOS
‘DR. PET PARA T1 Y TU CONSENTIDO!

PROMOCION HASTA AGOTAR STOCK




ANEXO 19

PROMOCIONES/NUEVOS SERVICIOS: PROGRAMA MI CONSENTIDO
PROTEGIDO

PIOﬂ Comsemtldo Protegclo
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“rl Plan 0
#‘M&oteg

® Consulta Médica

@ Vacuna séxtuple

o Vacuna Rabia

@ Examen de Heces

® Hemograma completo

® Examen de sangre para Perfil hepatico

® Examen de sangre para perfil renal
@ Examen de Orina

® Flectrocardiograma

@ Estudio radiolégico de Térax

® FEstudio Radioldgico de Displasia

@ Estudio ecografico abdominal

Porque sabemos que es tu consentido, hemos creado el mejor
Plan preventivo. Liegd el momento de protegerlos con los me-
jores servicios de salud y cuidado para tu mascota. Dr. Pet

p ¥}

siempre piensa en la salud y bienestar de tu consentido.

Circunvc




Miralos saltar Seguros




ANEXO 20

RESPONSABILIDAD SOCIAL, CAMPANAS DE CONCIENTIZACION DE LA SALUD
DE LOS CONSENTIDOS

» drpet.com.ec

BABESIOSIS

Es una enfermedad infecciosa causada por un protozoario que se aloja en los glébulos rojos,
denominado BABESIA.

La babesiosis la transmite la garrapata cuando ingiere la sangre de nuestro consentido.

Sintomas
* Fiebre.
* Decaimiento,
* Anemia,
* |ctericia (coloracion amarilla
anormal de la piel).
* Pérdida de peso.
* Hepatomegalia y esplenomegalia
(higado y bazo grande)
* Otros (signos respiratorios,
disnea, vomitos, diarrea, signos
coagulopatia, cuadros de CID,
dolor lumbar y signos neurologicos
del SNC tales como convulsiones y
ataxia).

Diagnaostico Tratamiento
Se confirma el diagnéstico por El tratamiento se basa en la terapia de soporte y el
medio de un examen de sangre en el uso de farma encaminados a eliminar el
que se comprueba la presencia del parasito. Los animales que presentan un cuadro
prootozoario en los globulos rojos. agudo o hiperagudo necesitan fluidoterapia
intravenosa. En algunos perres con anemia muy
severa es necesario realizar una transfusion.

Protege a tu consentido de la
BABESIA, mantenlo siempre
libre de garrapatas




La BABESIOSIS se diagnostica
por medio de un examen de

Y e 8 _

*5i tu consentido ha destruido tus zapatos
o hace travesuras podria ser que no se este
ejercitando.

*El ejercicio es vital para la salud fisicay
mental de nuestros consentidos.

*Es necesario 30 minutos de ejercicio al dia
para mantener fuertes los musculos de tu

consentido.




ANEXO 21

BANNERS PROMOCIONALES PARA PAGINA WEB Y REDES SOCIALES

Muévete junto

a tu consentido!
APET E

Mes del cuidado fisico




Junio Mes de I3
Salud oral

Todo el mes de
Junio Recibe el
10% de Descuento
en Profilaxis Dental
para tu consentido

(Aplica restricciones)

Dr. PET te brinda By
EIXTIXTITY. en el test para




ANEXO 22

GLOSARIO CON GTERMINOS USADOS EN EL DESARROLLO DE LA TESIS
C

Clima organizacional: El clima organizacional es un fendmeno interviniente que
media entre los factores del sistema organizacional y las tendencias motivacionales de
sus miembros que se traducen en un comportamiento que tiene consecuencias sobre
la organizacion (productividad, satisfaccion, rotacion, etc.).

(Wikipedia, 2006)

Entrevistas a profundidad: Responden al tipo de investigacion cualitativa similar a la
de los grupos motivacionales, pero con temas especificos que requieren la privacidad
del dialogo mas que las ventajas que generalmente produce la dinamica grupal.
Permiten utilizar técnicas proyectivas con mas facilidad que en los grupos.

(Wikipedia, 2006)

G

Grupos focales: Los grupos focales constituyen una técnica cualitativa de recoleccion
de informaciéon basada en entrevistas colectivas y semiestructuradas realizadas a
grupos homogéneos. Para el desarrollo de esta técnica se instrumentan guias
previamente disefiadas y en algunos casos, se utilizan distintos recursos para facilitar
el surgimiento de la informacién (mecanismos de control, dramatizaciones, relatos

motivadores, proyeccion de imagenes, etc.).

El grupo focal también se denomina "entrevista exploratoria grupal o "focus group"
donde un grupo reducido (de seis a doce personas) y con la guia de un moderador, se

expresa de manera libre y espontanea sobre una tematica.

Los grupos focales se utilizan para:
e (Conocer conductas y actitudes sociales, lo que ayuda a relevar informacion sobre

una tematica.



e Obtener mayor cantidad y variedad de respuestas que pueden enriquecer la
informacidn respecto de un tema.
e Enfocar mejor una investigacién o ubicar mas facilmente un producto.

(liderazgoymercadeo.com, 2006)

Identidad corporativa: Una identidad corporativa es la manifestacion fisica de la
marca. En general incluye un logotipo y elementos de soporte generalmente
coordinados por un grupo de lineas maestras que se recogen en un documento de tipo
Manual de Estilo. Estas lineas maestras establecen cémo debe aplicarse la identidad
corporativa identificando las paletas de colores, tipografias, organizacién visual de
paginas y otros métodos para mantener la continuidad visual y el reconocimiento de

marca a través de todas las manifestaciones fisicas de la misma.

Los soportes en que mas habitualmente se refleja la imagen de marca son:

» Rotulado de camiones.

» Uniformes, incorporando los colores corporativos.

» Correspondencia: sobres, papel de carta, caratula de fax, etc.

» Rétulos y carteles.

= Senalizaciones internas: anuncios, indicadores, etc.

» Material de oficina: carpetas, blocks de notas, boligrafos, etc.

» Tarjetas de visita.

= Soporte electrdnico: pagina web, encabezado de correo electronico.
(Wikipedia, 2006)

Identidad visual: Un sistema de identidad visual tiene como objetivo representar e
identificar a un objeto, empresa u organizacidén dentro del contexto de su mercado y
competencia. Cumple también el objetivo de estandarizar y racionalizar el uso de
simbolos y materiales utilizados en la comunicacion.

(Wikipedia, 2006)

Informacion primaria: Son aquellos datos originados por el investigador en el estudio
que realiza. Las observaciones, las encuestas y los experimentos son su fuente
principal.

(liderazgoymercadeo.com, 2006)



Informacion secundaria o de segunda mano: Son aquellos datos recabados por
alguien que no es el investigador y para otros objetivos del proyecto en cuestion. Las
fuentes pueden ser internas o externas segun se generen o no se generen en el seno
de la empresa.

(liderazgoymercadeo.com, 2006)

Imagen corporativa: La imagen corporativa se refiere a como se percibe una
compafia. Es una imagen generalmente aceptada de lo que una compafia "significa".
La creacidon de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la percepcion.
Es creada sobre todo por los expertos de marketing que utilizan las relaciones publicas
y otras formas de promocion para sugerir un cuadro mental al publico. Tipicamente,
una imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de modo que la
compafia pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su mente,
genere riqueza de marca y facilite asi ventas del producto. La imagen de una
corporacién no es creada solamente por la compania. Otros actores que contribuyen a
crear una imagen de compafia podrian ser los medios de comunicacién, periodistas,
sindicatos, organizaciones medioambientales y otras ONG’s.

(Wikipedia, 2006)

Investigacion cualitativa: Evalla las actitudes y las respuestas de los consumidores
frente a un “packaging”, una campana publicitaria, un concepto, una marca, mejor que
cualquier otra herramienta de investigacién. La investigacion cualitativa da cuenta de
la credibilidad de la comunicacién, o de los conceptos, o de los beneficios ofrecidos.
Los estudios cualitativos observan al espectador encuestado, por un lado, y por otro
lado observan el producto, o la pieza publicitaria, o cualquier otro estimulo que es el
generador de determinadas conductas entre los espectadores-consumidores. Estas
observaciones adquiriran un caracter probabilistico y por ende, proyectable al universo
en una segunda etapa de la investigacion que ya sera cuantitativa.

(liderazgoymercadeo.com, 2006)

Investigacion cuantitativa: Es la que analiza diversos elementos que pueden ser
medidos y cuantificados. Toda la informacion se obtiene a base de muestras de la
poblacion, y sus resultados son extrapolables a toda la poblacion, con un determinado
nivel de error y nivel de confianza.

(liderazgoymercadeo.com, 2006)



Investigacion de actitudes: Se aplica a aquellos esfuerzos que van desde la
definicion de una actitud, hasta disenar los instrumentos que pueden medir la actitud y
la aplicacidon de estos instrumentos en situaciones de investigaciones especificas.

(liderazgoymercadeo.com, 2006)

Logotipo: El logotipo un dibujo que le sirve a una entidad o un grupo de personas
para representarse. Los logotipos suelen encerrar indicios y simbolos acerca de
quienes representan. Histéricamente, los artesanos del barro, del cristal, los
fabricantes de espadas y artilugios de hierro fino, y los impresores utilizaban marcas
para sefalar su autoria. Los reyes que sabian firmar ademas cruzaban los
documentos legales con un logotipo de su creacién, a mano o con un sello. En las

cuevas de los hombres prehistéricos encontramos también marcas y senales.

El logotipo puede ser el eje afirmador de la propiedad privada a través del hecho de la
autoria. El logotipo como parte de la identidad visual de una empresa o institucion, es
la representacion tipografica del nombre de la marca. En un logotipo se diferencian
dos entes:

e Elicono, que es el simbolo visual grafico (ejemplo: la manzana de Apple).

e Elnombre, que es la representacion fonética de la marca.

La funcionalidad de un logotipo radica en su capacidad para comunicar el mensaje que
se requiere como por ejemplo: "Somos una empresa responsable” o "este producto es
de alta calidad", y para el logro de esto se requiere del uso de colores y formas que
contribuyan a que el espectador final le de esta interpretacion.

(Wikipedia, 2006)

Muestra:
1. Parte representativa de un universo que mantiene las mismas caracteristicas del

universo al cual se desea proyectar.



2. Es una pequena parte que representa al grupo entero o universo de particularidades
que el investigador desea estudiar y a partir de las cuales plantea generalizaciones.
(liderazgoymercadeo.com, 2006)

o)

Observacion de campo: Tipos de observacién: De Gortaui dice: "En la observacién
de campo es menester distinguir dos clases principales: la observacion participante y
la no participante. En la primera participan varios investigadores dispersos, con el fin
de recoger reacciones colectivas. Otro tipo de investigacidon participante es aquella en
la que los investigadores participan de la vida del grupo, con fines de accién social".
En la observacion no participante el investigador es ajeno al grupo. Solicita
autorizacion para permanecer en él, y observar los hechos que requiere. La
observacion simple no controlada se realiza con el propdsito de "explorar" los hechos
o fendbmenos de estudio que permitan precisar la investigacién. La observacion
sistematica se realiza de acuerdo con un plan de observacién preciso, en el que se
han establecido variables y sus relacion, objetivos y procedimientos de observacion.
(Wikipedia, 2006)

Papeleria corporativa: Cuando hablamos de papeleria, nos referimos a sobres,
papel de carta, facturas, fax, notas de prensa, carpetas, tarjetas de visita y todo el

material que se emplea para la comunicacion en las tareas ofimaticas de la empresa.

Los elementos de papeleria son los que suelen tomar contacto mas continuo y directo
con el cliente. Cada vez que el cliente abra una carta o revise el correo, identificara la

imagen grafica y toda la informacién aplicada en la misma.

Del mismo modo que un logotipo contiene una identidad, la imagen de la papeleria
debe reforzar dicha identidad, y hacer que la empresa tenga una comunicacion directa
con clientes y proveedores

(Rrppnet, 2006)

Percepcion: Es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta la informacion sensorial para crear una imagen significativa del mundo. En

marketing no vale la opinion de los técnicos sobre las caracteristicas de los productos.



Lo que realmente importa es la percepcion que tienen los consumidores de los
atributos de los productos. El consumidor percibe las caracteristicas de un producto en
forma de atributos, puede percibir una performance determinada de él o puede percibir
la distintividad de un envase. En este ultimo caso, se trata de un indicador tangible
(liderazgoymercadeo.com, 2006)

Relaciones publicas: Las relaciones publicas (RRPP) son la comunicacién interna y
externa (el uso de simbolos y actos simbdlicos) para informar o influir en escritura de
utilizacion de publicos especifica, control de comercializacion, publicidad,
promociones, y acontecimientos especiales. Algunos especialistas de relaciones
publicas trabajan como empleados de jornada completa de compainias, politicos,
empresas no lucrativas, o gobiernos; mientras los otros trabajan para agencias RP que
contratan sus servicios a clientes (por lo general corporaciones, individuos ricos u
otros intereses especiales) quiénes pagan para su maestria en el cuidado de ellos en
o del foco, cualquiera es necesario.

(Wikipedia, 2006)

Senalética: Es unos de los elementos de la identidad corporativa, comprende
numerosas sefiales que conforman un extenso catalogo de coédigos visuales de
reconocimiento internacional para su uso en cualquier tipo de organizacion

(Rrppnet, 2006)

Técnicas probabilisticas: Son las Unicas que le permiten al investigador medir la
confiabilidad de los estimados muestrales. Comprende varias técnicas:

a. Muestreo al azar simple o aleatorio simple: cada miembro de la poblacion tiene
igual probabilidad de figurar en la muestra.



b. Muestreo al azar estratificado o aleatorio estratificado: la muestra se saca del
universo subdividido o estratificado en grupos que son mutuamente excluyentes,
porque juntos incluyen todos los componentes del universo. Luego se escoge

independientemente una muestra al azar simple de cada grupo o estrato.

c. Muestreo por conglomerados o éreas: la poblacion se divide en grupos. Consiste en
formar conglomerados, areas o grupos con las unidades elementales de la

poblacién.

Generalmente, estos conglomerados son superficies o areas geograficas de la
poblacion estudiada. Esta orientado a la seleccion de grupos y no de individuos dentro
de una poblacidn.

(liderazgoymercadeo.com, 2006)

Técnicas no probabilisticas: Cualquier método de muestreo cuando la oportunidad
de escoger un elemento determinado se desconoce. Sus conclusiones no son

extrapolables al universo. Incluyen gran variedad de técnicas:

a. Muestreo de conveniencia: los elementos se eligen simplemente porque saben
expresarse o porque son accesibles o faciles de medir. Ej.: entrevista al hombre de
la calle.

b. Muestreo por juicio: eleccién del muestreo sin probabilidad de los componentes del
universo, efectuado por medio del juicio experto de un especialista en la materia
estudiada. Se elige la que él cree que es la mejor muestra para ese estudio
especifico.

c. Muestreo por cuotas: esta muestra probabilistica trata de que la muestra se parezca
un poco a la poblacién.
(liderazgoymercadeo.com, 2006)

Visidn: Senala a donde quiere llegar la organizacién, es la perspectiva de futuro de la
organizacion.(Wikipedia, 2006)



- Investigacion de Mercado

Cliente: Clinica Veterinaria Dr. Pet

Desarrollado por Ignacio Nevarez de Eufral S.A.



Investigacién de mercado
Clinica Veterinaria Dr. Pet

Conceptos Basicos:

Este estudio esta basado en una investigacidén estadistica que
como tal se refiere a la medicién de las caracteristicas de una
muestra que representa un estimado de la poblacién que
asiste a Dr. Pet para atender sus mascotas.

Esto representa una diferencia con lo que nos indica un
pardametro el cual denota un valor real de la poblacién ya no

a través de una muestra sino un censo.



Investigacién de mercado
Clinica Veterinaria Dr. Pet

Conceptos Basicos:

Dicho esto, debemos entender que la estadistica maneja
mdrgenes de error, los cuales deben ser llevados a su mas

reducida expresién y de esa manera tener una proyeccién
real.

Para esto se maneja en esta investigacion un intervalo de
confianza del 95%, lo cual nos quiere decir que si realizamos
esta encuesta 100 veces, bajo los procedimientos establecidos,
al menos 95 veces se deben dar los mismos resultados. Estos
resultados tendrdn un margen de error del 3% como mdximo



Investigacién de mercado
Clinica Veterinaria Dr. Pet

Conceptos Basicos:

Para obtener las cantidades de la muestra para este estudio se puede recurrir
a la formula del error standard que incluye desviacion standard y
poblacién pero dado el conocimiento que ya se maneja en el mercado
para este tipo de investigaciones, hemos realizado para este estudio a
clientes de Dr. Pet, 110 encuestas, que representa arriba del 3,5% de las
fichas de clientes que archiva la clinica Dr. Pet.

A menor Universo, la muestra debe subir, por eso consideramos esta muestra
como adecuada, al estar dentro de los pardmetros con este 3,5%.

A manera de comparacién , indicamos que para una ciudad como Guayagquil
se requiere de 600 encuestas como minimo para tener una proyeccion real
de toda la ciudad. Esta cantidad de la muestra representa el 0,02% de la
poblacién de la ciudad.



Investigacion de mercado
Clinica Veterinaria Dr. Pet

Conceptos Basicos:

Investigacion Conclusiva: Basada en muestras estadisticas e
informacién sujeta a andlisis cuantitativo y de vital importancia para
toma de decisiones.

Diseiio simple Cross sectional: Una sola muestra tomada de la
poblacién objetivo con informacién obtenida una sola vez de cada
encuestado.

Mvuestra Tomada telefonicamente en el canton Guayaquil, y una
parte del cantén Samborondon, encuestando clientes de Dr. Pet.



Investigacién de mercado
Clinica Veterinaria Dr. Pet

Encuesta Telefdnica:

Control de la muestra: Alta
Obtencion de Informacidn sensitiva: Media
Diversidad de preguntas: Media a Alta

Obtencién de Respuestas (Se refiere a la disposicién de los
encuestados a colaborar, mas no a que no se haya obtenido la
cantidad de muestra correcta): Baja a Media

Flexibilidad: Media



Investigacion de mercado
Clinica Veterinaria Dr. Pet

Equipo de trabajo
Administrador de Proyecto: Ignacio Nevdrez
Supervision de encuestas: Ignacio Nevdrez
Encuestadores: Angela Mufioz, Jesis Mufioz.
Analisis de Informacién: Mario Pérez/Ignacio Nevarez

Soporte Matematico y formulacion: Mario Pérez



Que mascotas usted posee?

90%
80% ——
70% ——
60% ——
50% ——
40% ——
30% ——
20% ——
10% ——
0% ——
ZPerro WMGato mPerro/Gato 1 Perros/Tortugas X Hamsters

2% 1% 1%




En cuanto tiempo lo/la suelen atender cuando

acude a la Clinica Dr. Pet?
-

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

I 5 minutos o menos X Entre 5 a 10 minutos
X Entre 10 a 15 minutos = Mas de 15 minutos



Del 1 al 5 siendo 5 la mdxima nota como calificaria al
personal de recepcion y administracion que lo atiende?
T mm———

80%
70%
60%
50%
40%

73%

309
o 22%

20%

10%

1% 2% 2%

O% IR IR

X1 Malo 2 Regular o 3 Bueno
X 4 Muy Bueno 5 Excelente



Del 1 al 5 siendo 5 la mdxima nota como calificaria al personal
Medico que lo atiende tanto en el manejo personal como
profesional?

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

11,5%

1% 1% 1%

X1 Malo 2 Regular ® 3 Bueno
X 4 Muy Bueno W 5 Excelente



Cuando usted es atendido por un Doctor que no es el
Dr. Enrique Zanabria o Jorge Zanabria, que nivel de
confianza siente?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

44%, 439/,

= La misma Confianza ® Mas Confianza

X Menos Confianza



Que tipo de servicio le pediria a la

- Clinica Dr.Pe’ri ﬂue aun no lo ’renﬂq?

60%

53%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
2 Ninguno I Hotel M Atencion a Domicilio
2 No se le ocurre ninguno 1 Spa/Barios M Entrenamiento

2 Fumigacion



Hasta que valor estaria dispuesto a pagar

por el servicio que usted sugiere?
T

) Spa/Bafos I 12,5%
T 1n 5%
8o Hotel
z Atencion a Domicilio s 12,5%
5 Spa/Bafios I 40%
— v No se le ocurre ninguno [ 10%
ez Hotel |mum 40%
= Atencion a Domicilio 1 10%
Spa/Bafios I 13%

©  No se le ocurre ninguno I 27%

< Hotel s 13%

3 Fumigacion [ 7%

A Entrenamiento [ 7%

Atencion a Domicilio Iy 33%

8 .3 No se le ocurre ninguno N 37,5%
g 3 Atencion a Domicilio T 62,5%




Si se le ofreciera un seguro de accidentes o
enfermedades para su mascota, usted lo tomaria?




Hasta que valor estaria dispuesto a pagar por el servicio de
seguro para accidentes o enfermedades para su mascota?

36% 36%

35%

34%

33%
32% 32%

32%

31%

30%

2De $6a$10 mDe $11 a$15 =Masde $15



Conclusiones

Informacion General

Las siguientes conclusiones amplian brevemente lo que ya
hemos visto en los grdficos, por lo tanto vamos a puntualizar
ciertos hechos relevantes a través de estas.

Podemos observar que el 98% de los clientes que llegan a
Dr. Pet lo hacen por Perros (87% aprox.) y por Gatos (11%
aprox.). Si comparamos estos datos frente a la investigacién
abierta que se realizo y que mostro que el 90% de las
familias tienen perros, gatos o ambos animales, se puede
observar que las personas o familias atienden realmente
mas a estos dos tipos de mascotas (perros y gatos) en Dr.
Pet, que al 10% de mascotas restantes que hay en el medio.



Conclusiones

Informacion General

Pasando a la calificacién del servicio, objeto de este
estudio en particular, el 22% de las personas es
atendida en un mdximo de 10 minutos, lo cual es un
promedio excelente seguin los pardmetros de servicio.

El nivel de aceptacion de la labor del personal de
recepcion y administrativo es del 97%, dentro de la
cual hay un 73% de calificacién excelente.

En cuanto al personal medico, la aceptacion es
también del 97%, aunque en este caso la calificacion
de excelente llega al 85,5%



Conclusiones

Informacion General

Cuando se consulto el grado de confianza que tienen
los clientes al ser atendidos por los Doctores
Zanabria o por cualquier otro medico, un 57% de los
consultados no mostro mayor dificultad en que lo
atienda cualquier medico de la Clinica Dr. Pet, sin
embargo, el 43% si mostro mas confianza en los
doctores Zanabria.



Conclusiones

Informacion General

Cuando se consulto sobre que tipo de servicio le solicitaria a
Dr. Pet, mas del 50% no solicito ninguno, lo cual puede tener
varias hipétesis , entre las principales que se dan en estos
casos, puede ser que se sientan bien servidos con los servicios
actuales y/o que requieran solo de servicios bdsicos de
atencién para su mascota sea por la importancia bdsica que
le dan a su animal, o por el manejo que dan a su economia.

Sin embargo un 47%, que es casi la mitad de los clientes si
desean mas servicios. Dentro de los servicios mas solicitados
estdn el de Hotel, Spa, Atencion a domicilio y también existe
un porcentaje aceptable que esta propenso a tomar servicios
pero no tiene claro cual podria ser.



Conclusiones

Informacion General

Queda claro que Servicio de Hotel, Spa y Atencion a domicilio
es lo mas solicitado por los clientes que requieren un beneficio
adicional para sus mascotas.

Queda claro para los clientes actuales que solicitar un servicio
de Hotel representa un valor arriba de los $15 (Se toma en
cuenta como un costo MENSUAL, que el encuestado esta
dispuesto a invertir en su mascota, EL CUAL FUE INDICADO
POR EL ENCUESTADO, SIN INDUCCION DE NINGUNA CLASE
DE PARTE DEL ENCUESTADOR): Por el servicio de SPA se
cancelaria entre $10 y $15 y por la Atencién a domicilio
menos de $5. En cuanto a quienes no tienen claro que servicio
solicitar, quizds debido a la falta de claridad en el beneficio
que desean, optan por estar dispuestos a pagar menos de $5.



Conclusiones

Informacion General

Como dato relevante se seiala que los clientes de Dr.
Pet no solicitaron el servicio de seguro de
enfermedades y accidentes para sus mascotas.

Sin embargo al hacerles la consulta directa al
respecto, un 57% estuvo de acuerdo en tomarlo, de
los cuales casi un 70% pagaria arriba de $10 y mas

de la mitad de ese 70% arriba de $15
mensudlmente por un seguro de este tipo.



Recomendaciones

Informacion General

Las siguientes recomendaciones se basan en la informacion
recopilada y analizadaq, siendo siempre responsabilidad del
cliente las decisiones que se tomen al respecto.

El tema de servicio tanto administrativo como medico tiene una
aceptacion muy altg, lo cual simplemente indica que el manejo
del personal y su relacién tanto humana como profesional
debe continuar manejdndose como se ha hecho hasta ahoraq,
estando siempre pendientes de cualquier movimiento de estos
valores en un futuro estudio, ya que este tipo de controles se
recomienda realizarlos con una cierta periodicidad y asi
evitar cualquier sorpresa posterior en dreas que han sido
hasta ahora muy bien dirigidas.



Recomendaciones

Informacion General

Por lo tanto las recomendaciones pasaran por 2 temas
basicos: 1) El asunto de que casi la mitad de los pacientes
sienten mas confianza en ser atendidos por los doctores
Zanabria, que por otros profesionales. Debemos senalar
que esta situacién siempre serd una fortaleza y no debe
ser vista como un inconveniente, asi mismo recomendamos
no abandonar nunca esta situacién, incluso en casos como
si por ejemplo se abriera una sucursal en algin otro punto
de la ciudad, ya que se sugiere que de darse un caso asi,
debe estar presente alguno de los Doctores Zanabria en
este nuevo local.



Recomendaciones

Informacion General

Obviamente esto es fortaleza, pero puede representar
una excesiva carga de trabajo para ambos doctores, por
lo cual se recomienda que se trabaje una tdctica de
liberacién de tiempo a través de pacientes nuevos o
menos frecuentes (Con los que frecuentemente asisten a la
clinica es mas dificil, mas no por eso se lo descarta). Con
estos pacientes nuevos y en medida de lo posible se
puede recibir al cliente en conjunto, (Un Dr. Zanabria junto
a otro profesional), para asi irlo induciendo con este
nuevo cliente, pero siempre con una participacion activa
del otro profesional, porque si no es asi, el cliente no
valorara la asistencia que de parte de este profesional
recibird en futuras ocasiones.



Recomendaciones

Informacion General

Se recomienda ademds para el personal medico que se
realice alguna inversion en cursos o seminarios de manejo de
clientes. Recordemos que ellos son profesionales veterinarios y
si bien en caso del personal administrativo y de recepcién su
manejo personal sea suficiente para que el cliente sienta que
ese personal cumple bien su parte, asi mismo puede ser que el
cliente demuestre menos confianza con personal medico dado
que a este personal ya le toca la parte clave que se refiere a
la salud de su mascota, y por ende necesiten no solo su
profesionalismo medico sino una aun mayor empatia en la
atencion. (Todo esto es solo hipotesis y no indica que esta
empatia no exista, pero evidentemente se puede mejorar, tal
como evidencia la mayor calidez de atencién que dan los
mismos Doctores Zanabria)



Recomendaciones

Informacion General

2) La segunda recomendacién bdsica pasa por el
tema de los servicios que requieren los clientes y la
opcién de ofrecerle un seguro para sus mascotas. En
cuanto a los servicios cabe recomendar una posible
campaina para que los clientes conozcan un poco mas
los beneficios que sus mascotas pueden obtener, mas
alld de los normales servicios de atencion medica.
Indicamos esto, dado que algun significativo
porcentaje de clientes solicito servicios que ya
existen.

Nota: No Telemercadear con el personal dedicado a
cobranzas.



Recomendaciones

Informacion General

En cuanto al tema del seguro, es notorio que los clientes de Dr.
Pet no lo tienen como primera opcidn, incluso esto quedo claro
en la investigacion abierta de mercado. Sin embargo esto no
descarta que se pueda ofrecer el servicio, ya que hecha la
consulta directa sobre el seguro, casi el 60% de los clientes
pensaron que si aceptarian esta opcidn y a un precio superior,
en su mayoria, a los $15.

Queda claro finalmente tanto con el tema de este servicio de
seguro, como con los servicios actuales que se ofrecen que Dr.
Pet, necesita un cierto manejo de mercadeo, no muy agresivo
sin embargo, en especial para todos aquellos beneficios
adicionales que ofrece o quiere ofrecer a futuro. Nos
referimos a todo aquello que va mas alld de la atencién
medica a la mascota.
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1. PROPOSITO.-

El Manual de Reglamento Interno y valores de Dr. Pet,
constituye una norma de vida, aplicada al entorno laboral con
la finalidad de que el equipo conozca y transmita mediante el
trabajo diario, el significado de Misién, Visién, Valores
Principios de la clinica, ademas de ser mejores en lo que
hacemos.

Somos un grupo de colaboradores que ofrece excelencia en
Su servicios, luchamos por una misma meta, es por ello que
el objetivo de este Manual de Reglamento Interno y valores
de Dr. Pet, es el Trabajo en Equipo, con rectitud y
cumpliendo las normas establecidas, de esta forma
podremos alcanzar nuestros objetivos.
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De esta manera, la clinica Veterinaria Dr. Pet mantiene su compromiso de
cuidar a las mascotas las 24 horas del dia, atraves de un equipo humano que
siempre esta a la vanguardia y dando lo mejor de cada uno, actuando bajo la
mano y proteccion de Dios.

Historia de Dr.Pet.-

Dr. Pet es una clinica Veterinaria, fundada por los Doctores Enrique Zanabria
Ochoa y Jorge Zanabria Villamar en el afno 1999. Es una empresa de caracter
familiar, conformada por padre e hijo, obteniendo asi una experiencia de 40
afios en el area de la medicina veterinaria. Se encuentra estratégicamente
ubicada en el corazon de Urdesa.

*En sus inicios, comenz6 con los médicos principales, un medico de turno,
secretaria y asistente de limpieza. Con el pasar de los afios, la demanda de
servicios y la reputacion obtenida, Dr. Pet se vio en la obligacion de crecer,
implantar nuevos servicios, contratar mas personal y adecuar la
infraestructura.

Actualmente Dr. Pet cuenta con un equipo de 17 colaboradores entre ellos:

*7T Médicos Veterinarios
*4 Estilistas de mascotas
*2 Coordinadoras de Area
*1 Secretaria
*1 chofer
*1 Personal de Mantenimiento
*1 guardia de seguridad

2. ALCANCE.-

Este documento es aplicable a los miembros de todas las areas de Dr. Pet.
Mision.-

Somos una Clinica Veterinaria que tienen como misién proporcionar un
servicio profesional y personalizado. Con nuestro equipo de médicos,

tecnologia de punta y modernas instalaciones, estamos comprometidos a
cuidar de la salud integral de ese miembro tan especial de su familia.
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Vision.-

Ser una clinica Veterinaria lider en tecnologia orientado a la prestacion
de servicios innovadores que contribuyan a la mejora de la calidad de
vida de las mascotas en los aspectos de salud, prevencion,
alimentacioén y estética.

Principios y Valores.-
Nuestros Valores principales:

La Calidad de nuestro servicio medico

El Respeto y Responsabilidad por la vida, cuidados y derechos de
los animales.

El Compromiso y la Honestidad con nuestros Pacientes, clientes,

equipo de trabajo y la Clinica.

Dr. Pet reconoce que:

Tiene la mision de cuidar la salud y vida de las mascotas para que
ellas puedan vivir y morir con dignidad.

Responsabilidad hacia la comunidad, educando y protegiendo a las
mascotas y la salud publica.

Sabe que la vida y derechos de las mascotas son importantes por
tanto las defiende.

Reconoce a la mascota como un ser individual con derechos como
todo ser vivo.

Asume que el conocimiento y la constante preparacion son
esenciales para la correcta prestacion de servicios.

Cree en el mejoramiento continuo y lo promueve.

Esta consciente de la responsabilidad social con las mascotas sin
hogar por eso colabora en campanas de esterilizacion, para asi
acabar con la propagacion y sufrimiento de los mismos.

Proceder de la Clinica Dr. Pet con su Equipo de Trabajo:

La Clinica Dr. Pet esta comprometida a:

Brindar un ambiente de trabajo donde todos sean tratados con
respeto y dignidad en cada una de sus areas.
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=  Aplicar igualdad de oportunidades para ascender y crecer como profesional
= Que sea otorgado el material necesario para cumplimiento optimo de sus

labore
= Promueve el cumplimiento del Manual de Reglamento Interno y Valores de
Dr. Pet.

< Brinda un trato justo a funcionarios, pacientes y equipo de trabajo que por
razon de prestacion de servicios tengan vinculos con la empresa

= Exigir a su equipo de trabajo a cumplir con los cuidados necesarios para
proteger su salud utilizando Mascarillas (segun el area), desinfectantes de
manos, guantes, protectores para Rayos X y todo el material en general
brindado por Dr. Pet para asepsia y cuidado.

\
\

Actitud del Equipo de trabajo de Dr. Pet:
Brindar un trato ético a los pacientes de Dr. Pet porque son Yo soY
el eje principal de nuestra clinica, por lo que deben ser tratados | P®
con amor y respeto. ?PE
Es obligacion del personal hablar bien de su institucion y velar

por su reputacion dentro y fuera de ella.
Se debe asistir a trabajar con actitud positiva y no permitir que los
problemas afecten el desempeiio laboral.

Se debe sonreir, ser amable, respetuoso con los clientes y los compafieros
de trabajo de Dr. Pet.

Siempre debe mirar a los ojos y dar toda la atencion al cliente asi usted se
encuentre ocupado.

Es un deber ser cordial y paciente con clientes y compafieros de trabajo.

Se debe mantener discrecidén en cuanto a diagnosticos y temas referentes a
la clinica delante de los clientes.

Si no puede solucionar alguna inquietud o incidente con un cliente debe
dirigir a este a recepcioén para que hable con la coordinadora autorizada.

Se deben evitar emitir comentarios inapropiados, conversaciones
personales o laborales en presencia de clientes de Dr. Pet. Recuerde que
hablar de mas puede afectar Su Imagen y las de la Institucién a la cual
USTED representa.

Es un deber utilizar el tiempo laboral y el material de trabajo para el optimo
cumplimiento de sus funciones.

Todo trabajador debe aportar a la clinica con sus destrezas, conocimientos y
habilidades para cumplir excelentemente sus labores.



3. POLITICAS PARA LA ADMINISTRACION Y/O GESTION DE LA ENTIDAD

Las actuaciones de los Directivos, colaboradores, contratistas y proveedores de
la CLINICA Dr. Pet se deben fundamentar en las politicas establecidas en el

Manual de Reglamento Interno y Valores adoptadas por la institucion.
Funciones y Competencias de los funcionarios.-
Estructura Organica.-

Director General
Dr. Enrique Zanabria

Administracion Depanamientode .
Ing. Elena de Zanabria Comunicacony marketing
Sandra Alvarez de Zanabria

Director Técnico
Dr. Jorge Zanabria

|
l |
' A ‘ Coordinadora
Coordinador de médicos Coordinadora

*Peluqueria, serv. Domicilio,

: . . alimentos y suplementos.

Secretarias y mentenmiend *Personal de Peluqueriay
chofer

Meédicos
veterinanos

3.- Reglamento Interno de horarios de trabajo.-
Hora de Entrada y Salida del personal:

«  Area Medica:

Lunes a viernes y Fines de semana.

Los Médicos tienen su calendario de
fechas, horarios de ingreso y salida,
organizado previamente.




| Personal de todas las areas:

Lunes a Viernes

Entrada 9:00 Salida 20:00

Sabado
Entrada 9:00 Salida 17:00

* Atrasos No Justificados conllevara a MULTA

Dia Festivo o Feriado
Lo estipulado en el art.65 de el Codigo de Trabajo.

Debido al servicio 24 horas de Dr. Pet, organizara un calendario anual
pre establecido de feriados en el cual se indicara quienes laboraran y
quienes no lo haran. Este calendario estara organizado de manera
equitativa en cual todos podran disfrutar de ciertos feriados. Cada
feriado laborado es remunerado.

Los unicos feriados en los que no se laboran son: 25 de diciembre y 1
de enero.

Guardias Médicas

@ Las guardias correspondientes a cada miembro del equipo son
establecidas con anterioridad en el calendario.

 Si algun Médico se ve en la necesidad de cambiar una de las
guardias que le corresponden, este debe coordinar con alguno de sus
companferos su remplazo y luego informar al jefe de médicos con 48
horas de anterioridad de forma verbal y escrita (para registro)
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Solicitud de permisos

Permisos médicos: Los que manda la ley del IEES.

Permiso por situaciones de capacitacibn o personales: 8 dias de
anticipacién. La solicitud debe ser enviada a Gerente Administrativa, Ingeniera
Elena de Zanabria.

Faltas Injustificadas: Incurre en este tipo de falta el trabajador que faltare
injustificadamente a una jornada completa de trabajo en la semana.

Las faltas sin justificacion a una jornada de trabajo en la semana generara
el descuento de dos dias de su remuneracion basica unificada (Art.54

Cddigo de Trabajo). Se calcula dividiendo la remuneracion basica
unificada para treinta dias multiplicado por dos.

Jornada Incompleta: Se da cuando el trabajador, sin permiso y justificacién
aprobada, deja su puesto de trabajo antes de la hora fijada en su horario. Se
calcula dividiendo el valor hora para sesenta multiplicado por el total de minutos
que faltaren hasta completar su hora de sali

Uso de celular: Es totalmente prohibido en todas las areas, el uso de celulares
ipod, mp3, walkman, Tv o cualquier tipo de aparato que distraiga d
labores. Excepto en el area de cafeteria en horas de desayuno o
almuerzo.

Ambiente de trabajo:

Horarios de comida:
= El desayuno es hasta las 10 de la mafana
= El almuerzo es hasta las 3 y 30 de la tarde

Uso de casilleros del personal de Peluqueria:

Cada persona tendra su casillero, llave y candado individual, por lo que se
hara responsable de los mismos.

Prohibido dejar los casilleros abiertos pues en caso de pérdida de objetos o
dinero la gerencia no se responsabilizara. 8



:

Compartimientos para personal médico y personal administrativo

= Cada persona es responsable del manejo de su compartimiento y sus
pertenencias en su area. La gerencia no se responsabilizara por perdida de
objetos o dinero.

IPE

Pertenencias personales de los miembros del equipo
Queda Totalmente prohibido el tomar objetos ajenos, sin autorizacion de su
propietario, esta accion de ser realizada conllevara a una multa de 2 dias de
trabajo y hasta la expulsion de la empresa segun la gravedad caso.

Presentacion de la Imagen Personal:

<= El uso de Uniforme es de caracter obligatorio.

= Debe portar de forma obligatoria su carnet o distintivo de identificacion entro de
la clinica.

=» No se puede utilizar accesorios llamativos o que altere la imagen del uniforme
de la empresa.

< Las damas deberan mantener su cabello en orden con peinados no
extravagantes.

= Los caballeros deberan tener el cabello corto y por ningun motivo se aceptara
el uso de aretes.

= Prohibido el uso de uniformes o indumentaria de trabajo en lugares y
situaciones no apropiados.

= Se debe ser pulcro y obedecer las normas de higiene de la clinica

< El personal debera asistir al trabajo con su uniforme, al salir de las
instalaciones podran hacerlo con ropa de calle si lo desea.

< No se permite fumar en las areas de Dr. Pet ni el uso de alcohol u otras
sustancias psicoactivas. Queda totalmente prohibido el traerlas o venderlas
dentro de la clinica.

Relaciones Interpersonales.-

Relaciones con los clientes:

El cliente y el paciente son la prioridad de Dr. Pet pues trabajamos

por ellos y para ellos asi que merecen el mejor trato que podamos
brindar.

= Las mascotas son muy susceptibles al ruido y sonidos fuertes, para evitar
qgue se asusten se debe evitar aparatos de musica, televisores o cualquier
artefacto que causara ruido molestoso. 9



Es un deber mantener al cliente informado sobre su mascota sea personalmente o
por teléfono. Se informara sobre su tratamiento medico o estético, estado y demas
aspectos que ameriten. Estos seran previamente consultados a meédicos o
coordinadoras.

Siempre debe agradecerse al cliente por su espera y disculparse en caso de
demoras u otros inconvenientes

Para manejar una comunicacién efectiva con el paciente debe tener en cuenta de
forma obligatoria: El timbre de su voz, el lenguaje corporal y las palabras que
utiliza

Prohibido tener confrontacion con los clientes asi usted tenga la razén

El personal de recepcion tiene como obligacién informar a los clientes sobre las
reglas de costos y servicios de Dr. Pet y Pet Express

Debe acompainiar al cliente con su mascota hasta su destino dentro de la clinica
En caso de presentarse inconvenientes durante la prestacion del servicio usted
debera aplicar acciones para solucionarlo

Usted tiene la obligacion de tratar al cliente con cordialidad, brindar en todo
momento una sonrisa y explicarle de forma amigable lo que acontece con la
mascota.

Privacidad y confidencialidad:

No se debe divulgar de forma externa del area médica sobre casos de pacientes,
esa informacion es unicamente manejada por los médicos de Dr. Pet a menos que
el Coordinador de médicos asi lo autorizara o el caso lo amerite

La informacién catalogada como confidencial sobre la clinica solo debe ser
divulgada previa autorizacion de los directivos.

No se debe crear documentos, falsificar, fotocopiar o utilizar informacién, software
o documentos exclusivos de la clinica y su equipo de trabajo.

Durante las visitas a pacientes internados debe seguir las normas que rigen en el
Contrato de Internado de la clinica Dr. Pet

No se puede interrumpir a los médicos durante las consultas y si el caso lo
amerita se debe informar a la coordinadora de area.

Se debe evitar exhibir Informaciéon de los pacientes en lugares donde el publico
tenga acceso.

Queda prohibido realizar consultas privadas o derivar pacientes de Dr. Pet sin
autorizacion.

Prohibido dar numeros telefonicos personales y de celular a los clientes.
Unicamente podran darse los nimeros convencionales y celulares de Dr. Pet.
Evitar relacionarse de formas no adecuadas con los clientes de Dr. Pet



Relaciones con sus compaineros de trabajo:

00
L)
a’

00
L)
a’

00,
L)
a’

00
L)
a’

00
L)
a’

00
L)
a’

Conflictos entre comparieros no seran tolerados dentro de Dr. Pet

Queda totalmente vetado comportamientos inadecuados y bromas pesadas
entre el equipo de Dr. Pet. El incumplir esta regla tendra como consecuencia
multas.

Respeto en todos los aspectos a los miembros de la gerencia, jefes
directivos y todos los miembros de Dr. Pet.

Toda area es importante por tanto debe tratar a sus compaferos con la
misma amabilidad y respeto.

Se espera cooperacion de su parte, debe ofrecerse ayudar a sus
compafieros, recuerde que en Dr. Pet trabajamos en equipo.

Esta totalmente prohibido llamar la atencion o criticar a sus companeros de
trabajo y delante de terceros, en especial delante de nuestros clientes.

Usted tiene la obligacion de colaborar con nuevos funcionarios, ayudandoles
a familiarizarse con nuestros valores y reglas dentro de la clinica. Recuerde
que se ensena con el ejemplo.

Cuando aparezca un problema debe afrontarlo con responsabilidad sin culpar
a terceros u otras areas, debe informar a sus coordinadora de area y ser
parte de la solucion, mas no difundir actitudes negativas o dafinas.

Debe ser honesto y claro en sus acciones

Ventas, compras y rifas dentro de la clinica.-

Queda totalmente prohibido realizar actividades de ventas, compras vy rifas de
productos o insumos, que no tengan nada que ver con la clinica, dentro de
las instalaciones y en horarios de trabajo.

Relaciones sentimentales entre compaieros de trabajo dentro de Dr. Pet:

00
L)
a’

Queda prohibida toda relacién de indole sentimental entre los miembros del
staff de Dr. Pet dentro de la clinica y dentro de los horarios de oficina.

Trabajo en Equipo:

La formalidad de trabajo de Dr. Pet es “Trabajo en Equipo”. Todo el personal
tiene la OBLIGACION de colaborar con sus compaferos, de cualquiera de las
areas, en cualquier momento o situacion laboral, si se los necesitara.

Nota:
De incumplir estas normas se multara al personal.



Uso de Maquinaria, Equipos y Material en general de la Clinica Dr. Pet
En la Clinica Dr. Pet:

00
L)
a’

00
L)
a’

00
L)
a’

Es responsabilidad de cada uno de los miembros del equipo de trabajo, el
cuidar, mantener, preservar y dar el uso debido a los bienes de la clinica,
incluyendo materiales, insumos, equipos, las horas laborales e informacién.
Estos bienes de la clinica no seran utilizados mas que para las funciones
asignadas dentro de Dr. Pet.

Cualquiera de los recursos de la clinica estan prohibido para uso personal

Se velara por la conservacion de los recursos materiales y financieros
informando sobre dafios y riesgos que presenten.

Medios electronicos:

Todos los sistemas electrénicos de  Dr. Pet como Softwares, Internet,
teléfonos, fax, celulares y contestadores seran Unicamente para uso de
trabajo.

El Uso de aires acondicionados debe hacerse con responsabilidad con la
clinica y el medio ambiente. Los aparatos de aire acondicionados de las
consultas, laboratorio y rayos x permaneceran apagados cuando no hayan
pacientes ni clientes dentro.

Debe hacerse uso responsable de los focos de luz de las consultas,
laboratorio y rayos x, estos permaneceran prendidos, Unicamente, cuando se
encuentren en uso y con pacientes o clientes dentro.

Recuerde no desperdiciar el agua potable.

Maquinaria y limpieza de las mismas:

00
L)
'a’
00
L)
'a’
00
L)
a’
00
L)
a’
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'a’
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a’

00
L)
a’

Mantener desconectados los equipos cuando estos no se encuentren en uso
Después de el uso de los mismos proceder a su limpieza

Cada persona es responsable del cuidado, mantenimiento y limpieza de su
material de trabajo.

El personal en general de Dr. Pet debe colaborar en el cuidado y
mantenimiento de las instalaciones de la clinica.

Todos los puestos de trabajo deben mantenerse limpios y desinfectados

Se debe reportar cualquier situacién o evento que pueda generar inseguridad
Se debe respetar las normas de limpieza y pulcritud de la clinica

Maquinas de Imagenes:

Mantener desconectados los equipos cuando estos no se encuentren en uso
Después de el uso de los mismos proceder a su limpieza
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Maquinas y areas de Dr. Pet:

Dr. Pet tiene diferentes areas para brindar un servicio completo a sus pacientes,
recuerden que el uso de esta maquinaria hara de nuestro trabajo mas efectivo
para asi poder lograr un diagnostico preciso y mejorar la condicion de los
pacientes, por lo tanto debemos mantener la limpieza, orden y cuidado del mismo
siguiendo las reglas de uso y cuidado expuestas en este manual y en los letreros
de cada una de las salas.

= Sala de Rayos X
= Sala de Ecografia
<« Laboratorio

< Quir6fano

<«  Areas de consulta
<« Area de Peluqueria
<«  Area de Internado

POLITICAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL Y AMBIENTAL:

Se trata de lograr que la gestidén de la institucién integre un marco de respeto por
los principios éticos, las mascotas, las personas, la comunidad y el medio
ambiente, tomando actitudes como la colaboracion de la clinica Dr. Pet con las
fundaciones, que exista convenio, para ayuda a las mascotas sin hogar, la
correcta eliminacion de residuos hospitalarios dentro y fuera de la clinica, el
ahorro de energia eléctrica y cuidado de el uso del agua potable, asi
contribuimos a la mejora de la comunidad y el mundo.

Vehiculo:

Uso de Vehiculo y forma de conducir de Dr. Pet:

= El vehiculo es de uso exclusivo de Dr. Pet, si se descubre lo
contrario, es motivo para la cancelacion inmediata del conductor.

= Queda totalmente prohibido recoger familiares o amistades y llevarlas en el
vehiculo de Dr. Pet, el incumplimiento de esta regla es motivo de cancelacion
inmediata de la empresa.

= Es obligacion del chofer tener en buenas condiciones el vehiculo asi como su
mantenimiento y limpieza

= El vehiculo de Dr. Pet es parte esencial de la empresa, ademas de ser la
imagen ambulante es importante herramienta de trabajo, por lo que debe ser
conducido a una velocidad normal sin excesos y respetando las leyes de
transito y a los peatones.




Antes de los recorriaos.-
El chofer debera a su llegada pedir a la Coordinadora de Pet Express la hoja de
recorrido con el horario del dia.
Pedir a la coordinadora de Pet Express, que le haga entrega de los formatos de
Pedido de servicios.
Toda mascota que ingresa y sale de servicios de Pet Express debe ser informado
a la coordinadora de Pet Express.

Durante el recorrido.-

= Cada mascota debe ir en una jaula individual durante el recorrido

= Es responsabilidad del chofer que la mascota este en buenas condiciones cuando
ingrese y salga del vehiculo.

<= Al recoger a la mascota se hara firmar el formado de peticidbn de servicio dejando
una copia al cliente.

= Si la mascota al recogerla en su casa, presenta alguna anomalia debe informar en
ese instante al propietario o persona encargada y hacerle firmar la hoja de
observacion para que quede constancia de que la mascota sale asi de su casa.

= Si la mascota no esta en buenas condiciones o presenta alguna anomalia al salir
del servicio de bafo, debe informar inmediatamente a la coordinadora de Pet
Express para que ella se encargue de dicho caso antes de devolver la mascota a
sus duefos.

Al llevar de regreso a casa a las mascotas del servicio de Peluqueria.-
Se debe comprobar que haya alguien en casa esperando por su mascota, la
mascota no debe salir de Dr. Pet mientras no se haya confirmado que alguien
espera por ella en casa.
Una vez entregada la mascota debe hacer firmar el formato de pedido como
constancia de entrega, dando la copia de la hoja al cliente.
Al momento de entrega de la mascota, debera hacer firmar al cliente, el formato de
peticidbn de servicio original y este sera entregado a la coordinadora de peluqueria
al terminar el dia laboral.
El servicio de Peluqueria y transporte debe ser cobrado en el momento de la
entrega, unicamente no hara el cobro si tiene una orden diferente por parte de su
coordinadora de Pet Express

Entrega de alimentos:

= La coordinadora de Pet Express le entregara la hoja de recorrido de entrega de
alimentos junto con la hoja de recorridos de Peluqueria.

= El alimento debe ser cobrado en el momento de entrega, unicamente no hara el
cobro si tiene una orden diferente de su coordinadora de Pet Express.
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Obligacion de Reportar:

Todo miembro del equipo de Dr. Pet tiene |la obligacion de reportar cualquier
comportamiento inapropiado de otros miembros del equipo, superiores,
directivos o proveedores que actuen de forma en que violen el Manual de
Reglamento Interno y Valores de Dr. Pet.

Se garantiza la confidencialidad de la persona que reporta asi como el
compromiso de mantener un ambiente sano de trabajo libre de represalias.
Cuando observe un incumplimiento a este reglamento interno tiene la
obligacion personal y laboral de informarlo a sus coordinadoras o directivos.

Funcién y descripcion de cargos.-

Coordinadora Dr. Pet y Secretaria:
Atencidn al cliente en recepcion
Manejo de caja chica
Encargada de Inventario de Bodega:
*Medicinas a la venta
*Material de trabajo
Insercidon de datos de las historias clinicas electrénicas
Encargada de hacer firmar hojas de ingreso a cirugias, tratamientos médicos e
internados a Dr. Pet

Tele marketing:

Realizar llamadas informando de los servicios de todas las areas de Dr. Pet y Pet
Express

= Brindar informacion sobre los servicios de la clinica

= Mantenimiento de los archivos de la empresa

= Recepcion y distribucion de documentos internos de la clinica

= Tipo de documentos en general

= Encargada de realizar pedidos y pagos a proveedores de insumos y alimentos

Coordinadora Pet Express y Caja.-

Pet Express:
Coordinar citas de transporte para bafios
Coordinar entrega de pedidos de alimentos
Inventario de alimentos
Hacer formato de recorrido diario segun las citas y entregarla al chofer
Confirmar a los propietarios cuando se vaya a recoger y entregar a las
mascotas (Verificar que siempre haya alguien en casa)
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Recibir los perritos al ingresar al servicio de bafio y verificar a la salida que
todos los servicios hayan sido realizados segun lo requerido en el formato de
peticion de servicios.

Al recibir una mascota y al entregarla dentro de las instalaciones de Dr. Pet,
debe hacer firmar, a los propietarios o persona encargada de recoger a la
mascota, el formato de peticién de servicios al ingreso y a la salida

Estar atenta de las indicaciones y observaciones que hayan hecho los
propietarios sobre sus mascotas previo al servicio de peluqueria.

Verificar junto al Lider de peluqueria que todos los servicios hayan sido
realizados correctamente.

Mantener el stock de materiales de Peluqueria.

Caja

Cobrar las atenciones realizadas en la clinica.

Responsabilidad sobre el dinero de caja.

Emisién de facturas de clientes en general.

Emitir las boletas de venta y facturas.

Emitir el reporte diario de caja, Cierre de caja del horario de 9:30 am a 20:00
pm y Cierre de caja de Emergencia en el horario de 20:00 pm a 9:30 am.

El Cierre de caja del fin de semana: Sabado de 9:30 am a 6:00 pm. El dia
Lunes se realizara cierre de caja de Internado tomando en cuenta desde el dia

Sabado 6:00 pm hasta el dia Lunes 9:30 am.

Coordinar el dinero en monedas vy billetes para vueltos. T

Verificar los pagos con tarjetas de crédito. »

Verificacion de dinero recibido. z%%
rii g ii

Secretaria:

= Atencién al cliente en recepcién.

= Llamadas de cobranzas sobre pagos relacionados a todas las areas.

= Brindar informacién sobre los servicios de la clinica.

= Recepcion y distribuciéon de documentos internos de la clinica.

= Tipo de documentos en general.

= Inventario.

= Mantener el stock de productos de la Clinica.

= Mantener el stock de imprenta y papeleria (Recetarios, facturas, folletos, etc.)
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Coordinador de Area Médica:

T {3
Controlar las fichas medicas electrénicas

Asesoria Clinica a los médicos dentro y fuera de las consultas
Intervencidén en cirugias, ecografias, Rayos X, si el caso lo amerita
Brindar capacitaciéon constante al personal (La gerencia coordinara fechas, dias,

temas y la forma)

Chofer:

= Transportar a las mascotas de sus casas a la clinica y luego llevarlas de regreso
= Entrega de alimentos a domicilio

= Velar por la limpieza, mantenimiento del vehiculo y material de trabajo.

Coordinador de mantenimiento y guardiania:
Mantener limpia y en orden cada area de la Clinica
Esterilizacién de material quirargico
Manejo y Responsabilidad de llaves de Bodega y de la clinica en general
Eliminar los desechos clinicos de acuerdo a la clasificaciéon: Desechos médicos y
demas
Inventario y Reposicion de Material de limpieza
Informar a la coordinadora de Dr. Pet sobre todo el material que hace falta en cada

una de las areas de la clinica, consultas, area de rayos X, area de laboratorio, area

de ecografia, quiréfano
Reponer productos de uso de consulta

Personal de Mantenimiento y Guardiania:
= Velar por la seguridad interna y externa de las instalaciones y personal de Dr. Pet.
= Colaborar con el equipo de Dr. Pet en cualquier tarea que se le necesitara.

Sanciones por incumplimiento.-

Primer Incumplimiento Llamado de atencion.
Segundo incumplimiento Multa econémica del 1% del sueldo Basico.
Tercer incumplimiento Colocacion de visto.

*El mal comportamiento o incumplimiento del Manual de Reglamento Interno y
Valores de Dr. Pet tendra como consecuencia la pérdida del trabajo.
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Divulgacion del Manual de Reglamento Interno y Valores de la Clinica Dr.
Pet

La Gerencia de Dr. Pet sera quienes hagan la respectiva entrega del presente

Manual de Reglamento Interno y Valores a cada uno de los miembros que se

encuentren laborando en la Clinica y luego a quienes se integren, durante el
curso de induccion.

Todas las coordinadoras de area tendran a la mano este cédigo en su lugar de
trabajo

Se realizara el seguimiento de cumplimiento de este manual por parte de la
Gerencia

Comuniquese y Cumplase

Redactoras del presente cédigo:

Ms. Sandra Alvarez

Ms Lani Leyton

Directivos:

Dr. Jorge Zanabria Dr. Enrique Zanabria

Ing. Elena de Zanabria Ms. Sandra Alvarez



