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Resumen  

 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo diseñar un plan de 

comunicación interna para el  Hospital Teodoro Maldonado Carbo, con la finalidad de 

fortalecer sus objetivos organizacionales, mejorar la imagen ante la ciudadanía  y crear vínculo 

de pertenencia con sus empleados. Para lograr lo planteado, se implementó diversas estrategias 

de comunicaciones para incrementar la cultura institucional del equipo humano de la casa de 

salud. 

La metodología que se aplicó al momento de la investigación fue de enfoque mixto 

debido a que se utilizaron técnicas cuantitativas como la encuesta y cuantitativas como la 

entrevista, analizando a 340 funcionarios que laboran en el HTMC. Entre los resultados 

obtenidos en la investigación de campo se evidenció poca satisfacción y motivación  

institucional, ocasionando un retroceso al momento de ejecutar sus funciones. 

Por ese motivo, se plantea un plan de comunicación que fomente entornos  más 

saludables y eficientes a beneficio de la comunidad afiliada.  

 

 

Palabras claves: Plan de comunicación, imagen corporativa, cultura organizacional, 

marketing interno.  
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Abstract 

 

 

The objective of this research work is an internal communication plan for the Teodoro 

Maldonado Carbo hospital, with the purpose of strengthening its organizational objectives, 

improving the image before the public and creating a bond of belonging with its employees. 

To achieve the planted, various communication strategies are implemented to increase the 

institutional culture of the health team's human team. 

The methodology that was applied at the time of the investigation was the approach of 

the mixture, the use of quantitative techniques such as the survey and statistics such as the 

interview, analyzing 340 officials working in the HTMC. Among the results was included in 

the field research, little satisfaction and institutional motivation was evidenced, which caused 

a setback at the time of executing its functions. 

For this reason, a communication plan is proposed that promotes healthier and more 

efficient environments for the benefit of the affiliated community. 

 

 

Keywords: Communication plan, corporate image, organizational culture, internal marketing. 
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Introducción 

 

A lo largo de los años, la comunicación interna ha generado gran importancia a nivel 

corporativo debido a la interacción constante entre sus colaboradores y el público externo. Es 

por esto, que para garantizar una imagen sólida los representantes de dichas instituciones 

mantendrán una correcta comunicación con su cliente interno, transmitiendo mensajes claros 

respecto a sus  políticas, nuevas disposiciones o cualquier otra  actividad para el mejoramiento 

de la corporación.  

El éxito del proceso dependerá de la calidad de las interacciones comunicacionales entre 

directivos y colaboradores. Según, Apolo (2017)  la cultura corporativa es el conjunto de 

creencias, valores y pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen los 

miembros de una organización, y que se reflejan en sus comportamientos. Por lo tanto, para 

brindar una atención de calidad y calidez los empleados deberán regirse a los objetivos, 

valores y principios establecidos para el cumplimiento de los estándares de excelencia. 

Una imagen negativa puede generar en los públicos poca satisfacción, afectando 

notablemente su vínculo de pertenencia. De acuerdo a lo establecido por la Organización 

Mundial de la Salud, todo paciente desea que el trabajador sanitario comprenda su caso, que 

entienda su sufrimiento y los problemas que afrontan. Lamentablemente muchos proveedores 

descuidan este aspecto de la relación terapéutica. (2008) A pesar de lo anterior,  en la 

actualidad las salas de espera de los hospitales encierran cientos de historias que colocan al 

descubierto la falta sensibilización que poseen los especialistas de la salud con sus públicos. 

Por ello, es fundamental que todo colaborador conozca que la comunicación se genera 

en toda la institución y que la falta de compromiso o cordialidad al momento de intercambiar 
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mensajes (internos o externos) afecta notablemente la imagen y credibilidad de la 

organización.   

Esta investigación se centra en el  Hospital Teodoro Maldonado Carbo, un 

establecimiento sanitario que desde el inicio de sus labores se ha distinguido y caracterizado 

por su indeclinable e insoslayable afán de atender, conservar y recuperar la salud de la 

población beneficiaria del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social.  

El nosocomio se encuentra ubicado entre las calles 25 de Julio y García Moreno, al sur 

de la ciudad de Guayaquil.  Y su objetivo  ha sido mantenerse como un centro de atención 

médica de tercer nivel y de referencia para la red de los servicios de salud de la región; así 

como formador de recursos humanos en especialidades médicas en colaboración con 

universidades, y como generador de conocimientos mediante la investigación a efecto de 

impulsar el avance de la medicina. 

No obstante,  los diversos cambios administrativos han ocasionado que la  ideología 

inicial se vea afectada por diversos motivos, ocasionando poca credibilidad, falta de liderazgo 

e insatisfacción entre sus empleados. Por ese sentido, este estudio busca plantear estrategias de 

comunicación para el fortalecimiento de la imagen institucional del nosocomio con la 

finalidad de continuar siendo un centro vanguardista líder en la producción de conocimientos, 

diagnóstico, tratamiento y rehabilitación de la salud ecuatoriana.  

Otro problema que afecta la imagen de la institución es el desconocimiento de los 

valores corporativos lo que podría ocasionar un fallo en la cultura organizacional debido a la 

poca concordancia entre lo que somos (principios de la empresa) y lo que proyectamos 

(imagen). Por ejemplo, sí una empresa proyecta solidez su imagen será más confiable que 

aquella que carece de liquidez y transparencia. 
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Un aspecto esencial es el referido al desempeño del empleado y la influencia con el 

cliente externo.   Para ello, es necesario que la organización segmente su público interno  para 

mejorar las habilidades, canales y clima comunicativo entre departamentos. Por lo tanto, la 

pregunta problemática que se plantea dentro de la investigación  es  ¿Cómo mejorar la 

comunicación interna en el Hospital Teodoro Maldonado Carbo de manera que favorezca el 

fortalecimiento de la imagen institucional?  

Por otro lado, el objeto de estudio reconoce  al  proceso de comunicación  interna como 

el  un factor clave en  el crecimiento de la organización. Además se estipula como objetivo 

general: Diseñar un plan de comunicación interna para el fortalecimiento de la imagen 

institucional del Hospital de Especialidades Dr. Teodoro Maldonado Carbo. 

En tanto los objetivos específicos de la investigación son los siguientes:  

 Sistematizar aspectos teóricos relacionados con la comunicación organizacional interna 

y la imagen 

 Diagnosticar la situación actual de la comunicación interna en el Hospital de 

Especialidades Teodoro Maldonado Carbo. 

 Determinar los elementos que integrarán el diseño del  plan de comunicación interna 

del HTMC 

La unión de estos factores determina como  idea a defender: Si la  percepción del 

público interno  influye en el fortalecimiento de la imagen y reputación hospitalaria, a fin de 

identificar  las causas y efectos  para la construcción de una cultura organizacional 

consolidada. 
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Por otro lado, la metodología utilizada  es de tipo exploratorio- descriptivo debido a su 

enfoque  mixto (cualitativa- cuantitativa) en el cual se pretende analizar la comunicación 

interna y el nivel de satisfacción entre los trabajadores de la entidad sanitaria.  

.Las técnicas de investigación implementadas  fueron: 

• Entrevistas (Personal médico)  

• Encuestas (Personal administrativo y asistencial) 

Dicho cuestionario será distribuido a todos los profesionales del establecimiento sin 

distinción de orden jerárquico con el fin de descubrir los canales de comunicación inoperantes 

que afecte el clima laboral dentro de la organización 

El Hospital Teodoro Maldonado Carbo desde sus inicios se ha caracterizado por brindar 

una atención de salud especializada a través de estándares nacionales e internacionales para 

los afiliados, respetando sus derechos habientes de acuerdo a lo que estipula el Instituto de 

Seguridad Social y a los beneficiarios de la Red Pública Integral de Salud.  

Por esa razón, los resultados de esta investigación  tienen como finalidad contribuir a la 

consolidación  de la cultura organizacional del Hospital Teodoro Maldonado Carbo, ubicado 

al sur de la ciudad de Guayaquil. 

Finalmente, este proyecto de tesis se encuentra estructurado en cuatro capítulos. En el 

primero se detalla el problema central de investigación, identificando las causas del problema 

o posibles problemas dentro de la organización. A partir de ese análisis se descubrirán las 

causas que interfieren con el desarrollo de imagen corporativa. En el Capítulo II se abordan 

fundamentos teóricos exponiendo la importancia de la comunicación en las organizaciones. 
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 Mientras el Capítulo III  presenta la metodología implementada y la recopilación de las 

encuestas y entrevistas realizadas a los colaboradores del Hospital Teodoro Maldonado Carbo.  

En el Capítulo IV se responderá a las necesidades del nosocomio, dónde se exponen 

estrategias para el fortalecimiento de la comunicación interna y el mejoramiento del clima 

organizacional. 
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1.1 Comunicación Organizacional   

La comunicación organizacional cumple un papel fundamental en las  instituciones 

debido al intercambio frecuente de mensajes dentro del espacio laboral, quienes se realizan de 

manera formal o informal. Según, Díaz  (2006)  “Un sistema de comunicación eficaz en la 

empresa es fundamental para mantener unas buenas relaciones interpersonales y evitar 

conflictos causados por una deficiente o inadecuada comunicación” Este tipo de interacción se 

implementa en toda la organización, logrando mejorar el flujo de la comunicación a nivel 

interno y externo. 

Asimismo, Gómez  (2014) lo define como el envío y recepción de información dentro de 

una organización, es decir, comunicados de trabajo, de incentivos, de motivación, así como 

programas de retroalimentación entre superiores y empleados. Por ello, es necesario que  la  

circulación de información se mantenga activa en las organizaciones para que el recurso 

humano se sienta involucrado, motivado e informado de los acontecimientos que se suscitan 

dentro de la empresa. De lo contrario, la falta de transparencia informativa podría originar un 

desequilibrio en la comunicación, dando paso a la incertidumbre, los rumores o la poca 

productividad de sus empleados en sus labores diarias. 

Por ese motivo, Capriotti (1999)  argumenta que en una compañía no sólo comunican los 

anuncios publicitarios o las campañas de relaciones públicas, sino  toda la actividad cotidiana 

de la empresa, desde sus productos y servicios hasta el comportamiento de sus miembros. En 

este sentido, se hace indispensable que las instituciones establezcan canales informativos en 
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los que puedan interactuar y participar con sus empleados, estableciendo una estrecha 

colaboración con la finalidad de generar un ambiente favorable y duradero. 

Por otra parte, Sánchez (2004) sostiene que la percepción que tenga el público es uno de  

los  aspectos  más  importantes,  ya  que  de  ello  depende  la  comprensión  y  la  actitud  que  

tomarán,  lo  cual  repercutirá  en  la  respuesta  al  mensaje  y  la  forma de retroalimentación 

que generará. Debido a esto, las organizaciones deben identificar con claridad las necesidades 

de sus públicos para generar diversas estrategias de comunicación que permitan difundir la 

identidad corporativa bajo los canales adecuados. 

Según el modelo de Andrade (2005), el Modelo de las Cinco Ies  nos permite obtener 

resultados positivos dentro de las organizaciones, basándonos en la siguiente clasificación: 

1. Investigación: Utilizar diferentes herramientas de investigación para 

diagnosticar la problemática y detectar sus necesidades. 

2. Identificación: Reforzar la cultura organizacional entre sus 

colaboradores, sembrando sentido de pertenencia. 

3. Información: Generar a sus colaboradores  información confiable y 

oportuna  respecto a su entorno laboral. 

4. Imagen: Mantener la percepción de los colaboradores en estado 

favorable  

5. Integración: Mantener entre sus colaboradores un ambiente de 

integración  
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Figura 1 Modelo de las cinco ies Fuente Comunicación organizacional interna: proceso, 

disciplina y técnica 

 

La comunicación en las organizaciones se define como el intercambio de mensajes 

dentro y fuera del espacio corporativo. En el pasado, directivos y jefes al mando pensaban que 

la información que proyectaban era necesaria inclinarla solo al cliente. Sin embargo, la 

posición de la comunicación se expandió creando un vínculo sumamente importante entre sus 

colaboradores.  

A partir de ese momento, se habla de dos tipos de comunicación a nivel corporativo:   

Comunicación Interna (orientada al público interno que conforma una 

organización)  

Comunicación Externa (dirigido a clientes, proveedores, competencia, medios 

de comunicación, líderes de opinión, etc.)  
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La  necesidad de esta investigación está enfocada en la población interna de las 

organizaciones donde un desequilibrio en el sistema de comunicación podría ocasionar 

daños en la imagen de la institución.  

Por ese sentido, es recomendable que las instituciones conozcan y entiendan las 

necesidades de su recurso humano para un mejor desempeño de dentro de la entidad 

corporativa.  De tal modo, las organizaciones que trabajen e incentiven la comunicación de 

manera eficaz tendrán mayor control y coordinación entre sus empleados. No obstante, 

quienes no se acoplen a dicho recurso comenzarán a sufrir sentimientos de desigualdad por 

parte de sus colaboradores, debido a que  a que la falta de reconocimiento podría hacerlos 

sentir poco valorados.  

De acuerdo al artículo de Hoyos (2014) la comunicación interna consiste en ayudar 

al directivo a mejorar su comunicación, sin perder de vista que su función también se 

extiende a diseñar y ejecutar programas en los que se compaginen sus acciones con las de 

otras personas y grupos que conviven en una entidad. Es decir, que las organizaciones en 

general no sólo deben preocuparse de que sus empleados se sientan involucrados sino 

también en ser considerados “miembros activos” a la hora de tomar decisiones. Asimismo, 

serán los encargados de la verificación de los canales y procesos de comunicación.    

Según Capriotti (2009) la identidad corporativa está influenciada por cinco 

aspectos, los cuales se encuentran interrelacionados y conforman un cúmulo de 

aportaciones que dan como resultado la identidad corporativa de la organización. 
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Figura 2 Factores que influyen en la identidad corporativa 

Al establecer una imagen corporativa sólida la organización podrá no sólo ocupar 

un espacio en la mente del consumidor sino también facilitar la diferenciación de la 

institución, generando valor agregado a la marca y una referencia positiva para quienes 

deseen trabajar en dicha entidad. 

Hoy en día, los consumidores  han evolucionado de manera abismal. Tal ha sido su 

poder, que los roles de los stakeholders poseen mayor actividad gracias a las nuevas 

tecnologías. Sin embargo,  esta interrelación podría generar ventajas  competitivas 

debido a la transparencia de información organizacional. Según Ardila  (2016)  la 

reputación contribuye al crecimiento y el mantenimiento de la empresa en un sector 

productivo, con una imagen que muestra solidez y proyección, esto se verá reflejado 

directamente en el crecimiento de ventas y, por tanto, en el aumento de la rentabilidad 

empresarial.  

La 
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Durante el proceso de posicionamiento, la corporación debe cumplir con ciertos 

parámetros de satisfacción que serán dirigidos a su grupo de interés, en este caso, al 

referirnos a las empresas de salud los targets se multiplican debido a que la percepción 

de cada uno de sus públicos es diferente.   

De acuerdo con Casado (2014) el grado emocional entre la empresa y sus públicos 

se valora en base a cuatro atributos emocionales: admiración, estima, impresión y 

confianza. Y a su vez,  trabaja bajo siete dimensiones: ofertas de productos y servicios, 

innovación, entorno de trabajo, integridad, ciudadanía, liderazgo y finanzas.  

Dimensión Oferta Producto: Nos habla de establecer un vínculo entre  la calidad, 

el precio y producto para satisfacer las necesidades del cliente y así mantener ante sus 

ojos la percepción deseada.  

Dimensión Innovación: Para que la organización genere una reputación idónea 

necesita adaptarse a los cambios en sus servicios y productos con la finalidad de mostrar 

una postura más creativa e innovadora. 

Dimensión Trabajo: Mantener una percepción positiva entre los colaboradores y 

altos mandos de la organización generará ante sus públicos una buena reputación debido 

a la influencia el comportamiento corporativo al desarrollar cierta actividad profesional. 

Dimensión Integridad: Establecer un comportamiento ético durante el 

desempeño de las actividades e interacción con el público refleja trasparencia 

organizacional. Y con esto, aumenta el grado de confianza que depositan en ella.  
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Dimensión Ciudadanía: Se evalúa el comportamiento voluntario de las 

instituciones con la comunidad. Dicha evaluación contempla: el apoyo a causas sociales, 

la protección del medioambiente y su contribución a la sociedad.   

Dimensión Liderazgo: Un error habitual entre las organizaciones se debe a la 

falta de liderazgo al momento de enfrentar una crisis o riesgo.   

Dimensión Finanzas: Los resultados obtenidos con transparencia y 

profesionalismo generan rentabilidad, atributos que adquieren mayor peso al momento 

de percibir la compañía. 

 

Como se puede evidenciar, la reputación es un sentimiento positivo que logra causar  

admiración, buena estima y confianza hacia una institución. De aquel sentimiento, dependerá 

la continuidad empresarial. La pérdida de este intangible podría afectar el rendimiento de la 

organización, abriendo oportunidades al resto de corporaciones de mejorar los servicios y  

propuestas.   

Figura 3Modelo Reptrak Fuente: RepTrak® Chile 2018 
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En este sentido, Fuentes (2009) sostiene que para mantener enganchados a los 

colaboradores este tipo de comunicación puede ser transmitida por medio de contactos 

directos, periódicos o informes. La segunda se refiere al proceso de comunicación que ocurre 

entre los niveles jerárquicos superiores cuando analizan las necesidades de los empleados.  

Según lo dicho anteriormente,  la comunicación en las organizaciones requiere constante 

interacción para poder llevar a cabo sus objetivos, procesos o actividades. Si los colaboradores 

se sienten motivados habrá mayor productividad, apoyo y participación entre las distintas 

áreas generando que cada uno se comprometa a trabajar en equipo. A partir de ello, el equipo 

de comunicación elegirá los canales o herramientas para la difusión de mensajes internos.  

1.2 Marco Conceptual 

Identidad e imagen corporativa  

 

En la actualidad, los atributos de la imagen han revolucionado las cadenas 

empresariales debido a su alto potencial diferenciador; su  implementación no sólo 

fortalece  la marca institucional sino también sus competencias corporativas. Según 

Gallego (2008), la imagen corporativa es el resultado de la integración, en la mente de 

los públicos con los que la empresa se relaciona, de un conjunto de imágenes que con 

mayor o menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior.  

Dicho de otra forma, la imagen es la representación gráfica que la audiencia 

construye sobre una organización. Tan frágil, que podría romperse en minutos y 

desencadenar una mala reputación ante la ciudadanía.  
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Por tal motivo, resulta necesario transformar la imagen corporativa en  mensajes 

atractivos que fomenten el conocimiento y la obtención de información para los clientes 

de cualquier organización. Debido a esto, las organizaciones buscan que sus 

colaboradores se conviertan en “aliados” para promover una imagen institucional 

integra, responsable e innovadora 

Scheinsohn (1998) define la imagen como un proceso de conceptualización 

llevado a cabo por el Público, quien metaboliza un conjunto de estímulos transmitidos 

por la corporación. Por otro lado,  Pintado (2013) sostiene que es una evocación o 

representación mental que conforma cada individuo, formada por un cúmulo de atributos 

referentes a la compañía; cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no 

con la combinación de atributos ideal de dicho individuo.  

Debido a ello, las organizaciones en la actualidad se esfuerzan por cuidar aquellos 

atributos y características que generan un enfoque distintivo y duradero entre las 

diferentes audiencias.  

Reputación y Posicionamiento 

Hoy en día, los consumidores  han evolucionado de manera abismal. Tal ha sido su 

poder, que los roles de los stakeholders poseen mayor actividad gracias a las nuevas 

tecnologías. Sin embargo,  esta interrelación podría generar ventajas  competitivas 

debido a la transparencia de información organizacional. 

Por su parte, Ritter (2013) reconoce que la reputación es la suma de las 

percepciones que los distintos públicos tienen y fijan de una persona o una institución a 

lo largo del tiempo.  
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 Mientras Villafañe (2004)  define a la reputación corporativa como el 

reconocimiento que los stakeholders de una organización hacen de su comportamiento 

corporativo mantenido a largo del tiempo a partir del grado de cumplimiento de sus 

compromisos con relación a sus clientes, empleados, accionistas y la comunidad en 

general. 

La pérdida del intangible impacta invasivamente en rendimiento de la 

organización, abriendo oportunidades al resto de corporaciones de innovar y aportar 

valor a los grupos de interés. Desde ese punto de vista, Díaz  (2004) asevera que la 

reputación corporativa es el reconocimiento que los stakeholders de una compañía hacen 

de su comportamiento corporativo a partir del grado de cumplimiento de su compromiso 

con relación a sus clientes, empleados, accionistas si los hubiera, y a la comunidad en 

general.  

Por ese sentido, para evitar crisis comunicacionales la organización deberá trabajar 

en estrategias que permitan la socialización de sus valores objetivos  institucionales para 

que la imagen visualizada por los stakeholders permanezca en la mente humana.    

Marketing Interno y Cultura Organizacional. 

Para el mejoramiento de la imagen es necesario desarrollar estrategias que permitan 

posicionar la cultura organizacional con nuestros colaboradores. Por ese sentido, Arrollo 

(2015) sostiene que el marketing interno se convierte en una estrategia clave para responder a 

los desafíos de un mundo lleno de exigencias, como el actual. 

Al establecer un vínculo entre el  marketing interno y la gestión del talento humano las 

organizaciones deberán considerar a los trabajadores como “cliente interno” para que puedan 
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vender los servicios, cultura,  beneficios y políticas de forma correcta. A través de esta 

estrategia, se intenta no sólo incrementar el rendimiento de la empresa sino también la 

satisfacción, motivación y vínculo de pertenencia entre sus colaboradores.  

Mientras, a la cultura corporativa se la conoce como la columna vertebral de la 

organización, debido a la importancia que cumple durante el funcionamiento y operatividad en 

la empresa. Asimismo, les otorga a sus colaboradores los principios, normas, políticas, 

creencias y valores establecidos por la alta gerencia. 

  En ese sentido, Capriotti (2009) la define como una serie de parámetros que permitirán 

establecer características  y determinar el grado de fortaleza o arraigo que tienen con la 

organización. De ese modo, se pretende que instituciones de carácter público, privado o mixto 

generen actividades que fomenten los valores corporativos entre sus colaboradores con el 

propósito de mostrar una imagen sólida y bien establecida.   

Por otro lado, Villafañe (1999) sostiene que la cultura corporativa contribuye a la   

construcción de la identidad corporativa, fomenta el sentido de pertenencia y orgullo 

corporativo, favorece  la implicación del personal en el proyecto empresarial y determina el 

clima interno para el buen funcionamiento del desempeño. 

El enfoque de los autores citados es interesante porque el éxito de una organización se 

genera conjuntamente con sus colaboradores, a través de diversos factores. Entre los más 

importantes está la comunicación e imagen corporativa. Al proyectar una imagen fuerte, sólida 

y confiable hacia el exterior es posible que ocupemos un espacio dentro de la mente de los 

consumidores.  
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1.3 Marco Contextual 

 

 Descripción Del Hospital Teodoro Maldonado Carbo  

 

El Hospital de Especialidades Teodoro Maldonado Carbo fue inaugurado el 7 de octubre 

del 1970 en la ciudad de Guayaquil, ofreciendo servicios de salud a los afiliados de la 

Seguridad Social en todo el Ecuador. 

Es considerado de acuerdo a lo establecido en la resolución CD. 468 expedida el 30 de 

mayo del 2014, como una unidad médica de mayor complejidad, de referencia zonal, que 

presta atención de salud en hospitalización, y ambulatoria en cirugía clínica y cuidado materno 

– infantil, medicina crítica, trasplantes, enfermería y auxiliares de diagnóstico y tratamiento, y 

cuyas actividades asistenciales se complementan como organismo integrante de la Red Pública 

de Salud 

 Misión: Brindar atención de salud especializada a través de estándares nacionales e 

internacionales para los afiliados, derecho habientes de la seguridad social y beneficiarios de 

la Red Pública Integral de Salud contribuyendo al Buen Vivir. 

Visión: Ser reconocidos a nivel nacional por la excelencia en la atención médica 

especializada promoviendo una cultura de mejoramiento continuo, fomentando la 

investigación científica y docencia dentro de instalaciones modernas, dotadas con 
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equipamiento especializado y tecnología de punta a fin de garantizar las mejores condiciones 

de la población atendida. 

 

Valores institucionales: 

Integridad Demostrar una actitud proba e intachable en cada acción encargada 

Vocación de 

Servicio 

La labor diaria se cumplirá con entrega incondicional y satisfacción 

Respeto Todas las personas son iguales y merecen el mejor servicio por lo 

que se respetará su dignidad y atenderá sus necesidades teniendo en 

cuenta, en todo momento, sus derechos 

Lealtad Confianza y defensa de los valores, principios y objetivos de la 

entidad, garantizando los derechos individuales y colectivos 

Compromiso Invertir al máximo las capacidades técnicas y personales en todo lo 

encomendado 

Justicia Velar porque toda la población tenga las mismas oportunidades de 

acceso a una atención gratuita e integral con calidad y calidez 

Inclusión Se reconocerá que los grupos sociales son distintos, por lo tanto se 

valorará sus diferencias, trabajando con respeto y respondiendo a esas 

diferencias con equidad 

Ilustración 1 Elaboración propia 
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De acuerdo al plan estratégico 2016-2017 el departamento de Comunicación Social 

trabaja arduamente por potenciar  la comunicación de manera eficaz entre sus colaboradores  

 

La Jefatura de Comunicaciones trabaja directamente con la Gerencia General del HTMC 

y brinda apoyo a cada coordinación o jefatura del área administrativa y asistencial con el 

propósito de difundir  y socializar proyectos, acciones, avances y resultados institucionales.  

Y de acuerdo a lo establecido en su Plan de Comunicación, 2018  desarrolla acciones a 

beneficio de sus grupos de interés, adaptando la información a un lenguaje de fácil 

Figura 4Plan Estratégico 2016- 2017 HTMC 
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entendimiento. La ejecución de dicho plan se encuentra ligado a la resolución No. C.D. 468 en 

el artículo 42 y se regulan con el calendario anual de la (OMS) Organización Mundial de la 

Salud. 

La jefatura de comunicaciones del HTMC  ha elaborado este cuadro, donde se grafica el 

grupo de interés interno y externo, con el que se interactúa habitualmente 

 

De acuerdo a sus actividades expuestas en el Plan de Comunicación, 2018 realizan las 

siguientes activaciones dentro de la casa de salud, comprenden:  

 Diseñar, planificar e implementar estrategias integrales de comunicación y relaciones 

públicas de la Unidad Médica.  

Figura 5 fuente: Plan de Comunicación HTMC, 2018 
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 Planificar, dirigir e implementar herramientas de comunicación e información para 

difusión a público interno y externo, así como campañas comunicacionales 

  Coordinar la agenda informativa de la Gerencia General.  

 Coordinar la relación con los medios de comunicación a fin de contar con espacios 

necesarios para promover y difundir las acciones y proyectos de la Unidad Médica que 

generen valor agregado y contribuyan a mejorar la percepción del Instituto Ecuatoriano de 

Seguridad Social en la ciudadanía. 

  Coordinar una estrategia de comunicación oficial para atender solicitudes de 

información de medios de comunicación, de conformidad con las directrices institucionales. 

  Proponer líneas de acción estratégica y técnica relacionadas con el impacto 

comunicacional de las actividades de la Unidad Médica. 

  Generar información de la Unidad Médica para su difusión.  

 Evaluar investigaciones periodísticas y encuestas de opinión pública sobre temas de 

interés de la Unidad Médica.  

 Coordinar el cumplimiento de la Ley Orgánica de Transparencia y Acceso a la 

Información Pública. 

  Elaborar el plan operativo anual de la unidad.  

 Manejo de crisis mediáticas que puedan afectar a la imagen de la institución y sus 

autoridades.  
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Figura 6 Plan de Comunicación HTMC,2018 

 Las demás funciones y responsabilidades constantes en la ley, reglamentos, y las que 

sean dispuestas por la máxima autoridad de la Unidad Médica. 

Por otro lado, el departamento de comunicaciones establece siete campañas que 

contribuyen a la comunicación interna del nosocomio.  
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2. Marco Metodológico  
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Metodología del proceso de investigación 

 

2.1 Método empleado 

El presente trabajo de investigación posee  un enfoque mixto, porque se abordan 

aspectos cualitativos y cuantitativos. El primer enfoque agrupa datos tabulados de las 

encuestas, tanto de los directivos, como subordinados. Mientras, que para conocer puntos de 

vista sobre problemas existentes se desarrollaron entrevistas individuales al personal de la 

institución para observar el flujo de la comunicación entre departamentos.  

Gómez (2006) Señala que el ideal en una investigación, es recolectar datos cuantitativos 

y cualitativos respecto a un problema de investigación, utilizando diversas herramientas (por 

ejemplo: escalas estandarizadas, observación cualitativa, entrevistas abiertas, sesiones de 

enfoque y análisis cualitativo del contenido) Asimismo, Schettini  (2015)  define que la 

investigación cualitativa tiene un potencial muy importante para el estudio de la sociedad. Es 

un tipo de metodología que ha ganado espacio en los círculos académicos. Entendemos que 

una de las tareas cruciales de este tipo de investigación es el manejo de la información que nos 

permite la construcción de datos.  

Dicho estudio posee un alcance descriptivo- exploratorio  porque es una investigación 

poco estudiada que mediante  una evaluación (encuestas)  se logró descifrar la problemática 

existente en  la institución de salud. 

Sampieri  (2010) Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las 

características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier 
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otro fenómeno que se someta a un análisis. Asimismo, sostiene Torres (2010) la función 

principal de la investigación descriptiva es estudiar los rasgos de la situación o del fenómeno 

objeto de estudio. Es uno de los tipos o procedimientos investigativos más populares y 

utilizados por los principiantes en la actividad investigativa. La realización de este tipo de 

investigación se soporta principalmente en técnicas como la encuesta, la entrevista, la 

observación y la revisión documental.  

 

2.2 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Enfoque Instrumento Problema Características 

Cuantitativo  Encuesta Falta de recursos 

comunicacionales para el 

fortalecimiento de la 

imagen interna  

Posee un alcance descriptivo porque es 

una investigación poco estudiada que 

se fundamenta en la recopilación de 

datos  mediante  una evaluación 

(encuestas)  logrando descifrar la 

problemática existente en  la institución 

de salud.  

Cualitativo Entrevista  Mediante un dialogo formal se pudo 

constatar las falencias 

comunicacionales que presenta la 

organización. El entrevistado expone su 

punto de viste referente a los canales o 
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herramientas implementadas dentro de 

la institución.  

Tabla 1 Técnicas e instrumentos Autoría propia 

Encuesta: Fue aplicada a los colaboradores del Hospital HTMC, a través de un 

cuestionario de preguntas cerradas que permitieron recopilar datos para diagnosticar la 

relación entre el manejo de la comunicación interna, la imagen corporativa y la satisfacción de 

los empleados. 

La información recabada a través del cuestionario, se realizó de modo virtual para la 

comodidad de los trabajadores, los datos fueron organizados de acuerdo a las respuestas para 

luego añadir las gráficas de la problemática a investigar. 

Entrevista: A través de preguntas abiertas, el personal asistencial de la institución 

manifestó sugerencias y recomendaciones para el mejoramiento de la imagen corporativa. Se 

escogió a dicho personal ya que son los que más transitan en el hospital debido a sus horarios 

de 24 horas.  

Actualmente, El hospital se encuentra atravesando una crisis comunicacional por ese 

motivo la alta gerencia no accedió a responder ninguna de las preguntas. 

2.3 Periodo y lugar de investigación 

 

El presente estudio de investigación, se realizó en la ciudad de Guayaquil  
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2.4 Universo, población y muestra 

 

La población está constituida por 3000 servidores públicos pertenecientes al Hospital de 

Especialidades Teodoro Maldonado Carbo. Se aplicó la fórmula de la investigación finita 

dando como resultado un tamaño de muestra de 340 personas. 

Tamaño de la muestra 

N =          Z² PQN 

        e² (N-1) + Z² PQ 

 

 

  

 

 

2.5 Procesamiento y análisis de información  

 

La presente investigación se procedió a analizar y procesar la información de la 

siguiente manera:  

Tabulación de la información: La tabulación de datos se realizó mediante el 

programa Excel, lo que permitió mostrar resultados más acertados y confiables. 

Donde: 

n= Tamaño de la muestra  

z= valor asociado al nivel de confianza 

p= Proporción de la población con las características deseadas (éxito) 

q= Proporción de la población sin la característica deseada (fracaso) 

e= Nivel de error dispuesto a cometer 

N= Tamaño de la población 

Resultado 

340 
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Análisis estadístico: Una vez recolectada la información se procedió a implementar 

gráficas con los resultados de la investigación. 

Gráfico: Para una mejor comprensión se implementó gráficas en barras. 

Unidad de análisis: Se consideró como unidad de análisis a los empleados del 

Hospital Teodoro Maldonado Carbo. 

2.6 Identificación de variables 

Variable independiente (causa) 

Comunicación interna  

 

 

Variable dependiente (efecto) 

Imagen corporativa 

 

Comunicación Interna  

Situación del  flujo comunicacional  Vertical, descendente y ascendente  

Información comunicacional  Frecuencia ( Diariamente, semanalmente, 

mensualmente) 

 

Imagen corporativa  

Reputación y posicionamiento Vínculo de pertenencia 

Identidad corporativa Misión, visión, valores  

Marketing interno  Nivel de satisfacción trabajadores  
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Tema Problema Variables y dimensiones Técnica e 

instrumentos  

Plan de 

comunicación 

interna para el 

mejoramiento de 

la imagen 

institucional del 

Hospital de 

Especialidades 

Dr. Teodoro 

Maldonado 

Carbo 

¿Cómo mejorar la 

comunicación 

interna en el 

Hospital Teodoro 

Maldonado Carbo 

de manera que 

favorezca el 

fortalecimiento de 

la imagen 

institucional?  

 

 

Variable independiente 

 Comunicación 

interna 

Variable dependiente 

 Identidad 

corporativa 

 Marketing 

interno 

 Reputación y 

posicionamient

o 

Encuesta 

Entrevista 

Cuestionario de 

preguntas  

Tabla 2 Matriz de consistencia, autoría propia 
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Análisis de Resultados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

42 
 

3.   Resultados de la investigación 

 

A continuación se detalla la información obtenida a través de las encuestas realizadas a 

340 colaboradores del Hospital de Especialidades Teodoro Maldonado Carbo, mismas que 

fueron realizadas online gracias a la herramienta  Google form. 

3.1 Resultado de la encuesta 

 

a) Género: 

 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

FEMENINO 100 37% 

MASCULINO 

TOTAL 

240 

340 

63% 

100% 

Tabla 3 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 
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Figura 7 Distribución por género, encuesta HTMC 2019 

 

Los resultados obtenidos en esta pregunta determina que la mayoría de encuestados 

fueron de género masculino (63%), mientras que el 37%  de las respuestas fueron realizadas 

por mujeres que transitan por los distintos departamentos administrativos, áreas críticas, 

quirófanos, entre otros. 

b) Tiempo de antigüedad en la institución 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

MENOS DE 5 AÑOS 225 66% 

ENTRE 5 A 10 AÑOS 

MÁS DE 10 AÑOS 

TOTAL GENERAL 

89 

26 

340 

26% 

7% 

100% 

Tabla 4Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

63%

37%

Género

Hombres Mujeres
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Dentro de la investigación observamos  un alto índice de funcionarios que trabajan 

para la institución en un tiempo menor a los 5 años (66%) mientras el 26% aseguró haber 

trabajado entre los 5 a 10 años y una minoría (8%) manifestó tener más de 10 años, lo que 

significa que los funcionarios no disponen de estabilidad laboral. Entre las causas más 

frecuentes son los cambios administrativos o políticos en dónde la alta gerencia se encarga de 

reclutar su propio personal. 

1) Señale  los canales de comunicación interna que usted conoce? 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

CORREO ELECTRÓNICO 322 94,7% 

BLOG 

CARTELERAS 

REUNIONES DE EQUIPO 

EVENTOS SOCIALES 

CHATS INTERNO 

20 

79 

81 

21 

93 

5,9% 

23,2% 

23,8% 

6,2% 

27,4% 

66%

26%

8%

ANTIGÜEDAD INSTITUCIONAL  

Menos 5 años 5 a 10 años Más 10 años
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BUZÓN DE SUGERENCIAS 

TELÉFONO 

TOTAL GENERAL 

17 

49 

340 

5% 

14,4% 

100% 

Tabla 5 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

En esta gráfica se observa que el medio de comunicación de mayor frecuencia son los 

correos  institucionales, una red de comunicación interna de la entidad de salud utiliza como 

medio de conexión para mantener a sus colaboradores para difundir noticias o comunicados. 

Otra herramienta que identifican con claridad son los chats internos, las reuniones de trabajo y 

las conversaciones telefónicas. Por otro lado, los stakeholders confunden  las carteleras y 

murales informativas implementadas para informarle al público externo sobre campañas de 

comunicación, mientras una minoría no logra  identificar si la organización posee  o no el 

resto de herramientas. 

Tabla 6 Tipos de canales de comunicación interna 

47%

3%12%

12%

3%

14%

2%

7%

RECONOCIMIENTO DE CANALES 

INFORMATIVOS

Correo electrónico

Blog/ Revista

Cartelera/ murales
informativos

Reuniones de equipo

Eventos sociales
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2) ¿Usted conoce e identifica claramente las normas o reglamentos internos de la 

organización (misión, visión, objetivos institucionales) 

 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

SI 77 22,6% 

NO 

TALVEZ 

TOTAL 

236 

27 

340 

69,4% 

7,9% 

100% 

Tabla 7Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

 

 

Tabla 8 Identificación de cultura organizacional 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos el 69% de los encuestados indicó que desconoce 

los reglamentos y normas utilizadas por la organización y solo el 23%  aseguró que identifica 

con claridad su cultura organizacional. 

23%

69%

8%

IDENTIFICA  MISIÓN Y VISIÓN

Sí

No

Talvez
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3) Considera usted que los diversos medios de comunicación que utiliza la organización 

actualmente son suficientes para mantenerlo informado? 

 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

SI 41 12,1% 

NO 

TALVEZ 

TOTAL 

278 

21 

340 

81,8 % 

6,2% 

100% 

Tabla 9 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

 

 

Figura 8 Satisfacción canales utilizados 

 

Más del 82% de los encuestados afirman que los actuales métodos implementados por la 

organización para informar a sus colabores es insuficiente. Un porcentaje menor considera que 

los medios habituales son óptimos para el buen desempeño de la comunicación interna.  

12%

82%

6%

¿SATISFACCIÓN CANALES UTILIZADOS

Sí No Tal vez



 

48 
 

4) Cuál es su nivel de satisfacción de la información que es publicada en los distintos 

medios y canales de comunicación que utiliza la organización actualmente? 

 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

MUY INSATISFECHO 11 3,2% 

INSATISFECHO 

INDIFERENTE 

SATISFECHO 

MUY SATISFECHO 

TOTAL 

199 

75 

41 

14 

340 

58,5% 

22,1% 

12,1% 

4,1 

100% 

Tabla 10 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

 

 

 

Tabla 11 Nivel de satisfacción brindada 

Muy Insatisfecho
77%

Insatisfecho 
14%

Indiferente
5%

Satisfecho
3%

Muy Satisfecho
1%

SATISFACCIÓN CANALES DE INFORMACIÓN
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El 77% del personal encuestado le otorgaron una valoración negativa a los distintos 

canales de información que utiliza actualmente la institución sanitaria. Asimismo, se refleja un 

3% de los colaboradores satisfechos, mientras un 5% se mantiene indiferente con las 

herramientas de difusión interna. 

 

5) ¿Con que frecuencia el departamento de comunicación le informa sobre las 

novedades/información de la organización? 

 

 

 

 

 

 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

DIARIAMENTE 25 7,4% 

SEMANALMENTE 

MENSUALMENTE 

NUNCA 

TOTAL 

39 

57 

214 

340 

16,8% 

22,1% 

64,2% 

100% 

Tabla 12 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 



 

50 
 

 

 

Figura 9 Frecuencia de información difundida 

 

En este cuadro podemos observar que la mayoría de los colaboradores encuestados 

considera que el departamento de comunicación no difunde información sobre las novedades o 

acontecimientos de manera constante. Un 64% indica que nunca son comunicados, mientras 

un 16,8% considera que la información es difundida mensualmente,  un 11,5% es informado 

de manera semanal y un 7,4% piensa que diariamente son expuestos a contenidos 

informativos. 

 

 

 

Diariamente
7%

Semanalmente
12%

Mensualmente
17%

Nunca
64%

FRECUENCIA INFORMATIVA
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6) Con relación a las funciones que desempeña en esta institución identifique su nivel de 

satisfacción 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

MUY INSATISFECHO 11 3,2% 

INSATISFECHO 

INDIFERENTE 

SATISFECHO 

MUY SATISFECHO 

TOTAL 

182 

81 

49 

17 

340 

53,5% 

23,8% 

14,4% 

5% 

100% 

Tabla 13Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

 

 

Figura 10 Satisfacción de función de desempeño 

 

Muy Insatisfecho
3%

Insatisfecho
54%

Indiferente
24%

Satisfecho
14%

Muy Satisfecho
5%

SATISFACCIÓN PERSONAL
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La falta de motivación por parte de la organización hacia los empleados ha ocasionado 

que el 54% estén insatisfechos con su desenvolviendo laboral, un 14% se encuentra satisfecho 

y un 24% le es indiferente su nivel de satisfacción dentro de sus obligaciones asignadas. 

 

7) Cómo definiría la relación de comunicación con su jefe inmediato 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

MUY INSATISFECHO 6 1,8% 

INSATISFECHO 

INDIFERENTE 

SATISFECHO 

MUY SATISFECHO 

TOTAL 

190 

76 

41 

27 

340 

55,9% 

22,4% 

12,1% 

7,9% 

100% 

Tabla 14 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 
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Figura 11Relación con Jefe inmediato 

 

En relación con su jefe inmediato el 56% del personal encuestado se encuentra 

insatisfecho con su método de liderazgo y comunicación, mientras un 12,1 % afirma estar 

satisfecho con su sistema unidireccional de comunicación.  

8) Recuerda alguna campaña que destaque los valores institucionales o alguna campaña 

realizada hacia el personal interno 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

SI 43 12,6% 

NO 

TALVEZ 

TOTAL 

277 

20 

340 

81,5 % 

5,9 % 

100% 

Tabla 15 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

Muy insatifecho
2%

Insatisfecho
56%

Indiferente
22%

Satisfecho
12%

Muy Satisfecho
8%

RELACIÓN JEFE INMEDIATO
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Figura 12 Difusión de Cultura Organizacional 

La gráfica indica que el 81% de la población investigada sostiene que el departamento 

de comunicaciones no ha realizado campañas que permitan identificar los valores 

institucionales. Asimismo, una minoría afirma que el 13% de los colaboradores reconocen 

haber presenciado diversas campañas para mantener la identidad corporativa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sí

13%

No

81%

Tal vez

6%

CAMPAÑA VALORES
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9) Qué tipo de percepción considera que tiene la ciudadanía acerca de la institución 

 

Figura 13 Percepción ciudadana 

 

Los encuestados reconocieron que la percepción de la ciudadanía es mala, con un 33% la 

muestra indicó que posee una imagen negativa. Sin embargo, el 64% sostiene que la opinión 

ciudadana es regular, mientras un 3% cree que es positiva.  

Buena
0%

Muy buena
3%

Mala 
33%

Regular
64%

PERCEPCIÓN CIUDADANA

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

BUENA 33 9,7% 

MUY BUENA 

REGULAR 

MALA 

TOTAL 

10 

104 

193 

340 

2,9% 

30,6% 

58,8% 

100% 
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10) Considera necesario desarrollar programas internos para satisfacción de los empleados 

 

RESPUESTA CANTIDAD  PORCENTAJE 

SI 293 86,2% 

NO 

TALVEZ 

TOTAL 

37 

10 

340 

10,9 % 

2,9 % 

100% 

Tabla 16 Obtenido de la encuesta al personal del HTMC, por Granda , 2019 

 

Figura 14 Incremento de canales informativos 

 

La mayoría de los colaboradores encuestados consideran que es necesario incrementar 

los programas internos para mejorar la satisfacción de sus trabajadores. Un 86% respondió que 

sí, mientras el 11% sostiene que no son necesarios nuevas estrategias para mejorar el clima 

laboral. 

Sí
86%

No
11%

Tal vez
3%

INCREMENTO DE CANALES DE INFORMACIÓN
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La última pregunta brindó la opción de que los empleados sugieran métodos o 

actividades para el mejoramiento de la comunicación interna en el nosocomio, entre las más 

importantes están:  

 Crecimiento laboral 

 Capacitaciones médicas 

 Comunicación entre las áreas 

 Conferencias motivadoras para atender mejor al cliente enfocadas en la 

atención humanizada 

 Incentivos para empleados 

 Reconocimientos laborales 

 Actualizaciones médicas 

 Fomentar el compañerismo 

 Programas de integración  

 Programas de becas académicas 
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3.2 ENTREVISTA 

Entrevista a, Carlos Moyano,  médico residente del HTMC 

1. Cómo es el ambiente laboral en la Institución? 

Sin lugar a dudas el ambiente laboral es una de las cosas más importantes para que un 

trabajador pueda rendir al cien por ciento. En un hospital más aún, ya que si bien cierto el 

estrés de las guardias, el enfrentarse a casos de alta complejidad así como a pacientes 

conflictivos, se crea un poco de cansancio tanto físico como emocional y eso conlleva a que 

algunos se tornen un tanto hostiles e interfieran en el ambiente laboral; que generalmente en 

áreas de mayor conflicto dentro de un hospital (emergencia- quirófano) se ven afectadas a 

menudo.   

2. ¿Cómo percibe la comunicación dentro del hospital? 

La comunicación en un hospital es fundamental para poder identificar 

correctamente un paciente. Por ese motivo,  los especialistas de salud se encuentran en 

constante monitoreo debido al alto riesgo que corre el paciente durante su estancia 

hospitalaria.  

No obstante, si nos referimos a la forma de comunicarnos internamente creería 

que se podrían mejorar las vías de difusión con el propósito de mantenernos al tanto de 

los eventos y avances en el hospital. 

3. Considera que los cursos o capacitaciones recibidas han permitido 

su desarrollo laboral? 
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Algunos sí, sin embargo es necesario impartir capacitaciones con temáticas 

diferentes ya que generalmente tienden a repetir los temas creando desinterés en el 

personal.  

 

4. Cree usted que las opiniones de los trabajadores son tomadas en 

cuenta para la toma de decisiones? 

Por supuesto, cada área realiza constantes reuniones con su jefe inmediato para 

trazar metas, estrategias y protocolos en beneficio de la comunidad afiliada. 

 

5. Que sugerencias darías para mejorar la comunicación interna en tu 

organización? 

Afianzar los lazos de amistad entre el personal para crear una verdadera familia 

dentro de la institución.  

 

3 Propuesta 

 

Partiendo del análisis de encuestas efectuadas al personal del Hospital de Especialidades 

Teodoro Maldonado Carbo se ha podido detectar diferentes problemas relacionados con la 

comunicación interna. Por ese motivo, es necesario trabajar en la recuperación de la cultura 

organizacional, brindando posibles soluciones. 
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4.1 Análisis Situacional 

El Hospital Regional del IESS es un hospital de tercer nivel que desde el inicio de sus 

labores (1970)  se ha distinguido y caracterizado por su indeclinable afán de atender, 

conservar y recuperar la salud de la población beneficiaria del seguro social a sus distintas 

modalidades. En sus orígenes lideró las acciones médicas de especialidades como cirugía 

cardiovascular, trasplante y citogenética. Sin embargo, pese a sus esfuerzos por mejorar la 

opinión de la ciudadanía han descuidado la conexión directa con su cliente interno. 

En el análisis situacional se  pudo evidenciar que las posibles falencias son de naturaleza 

comunicativa debido a la falta de motivación  y reconocimiento de los colaboradores. Otro 

factor influyente es la necesidad de que exista una correcta comunicación entre los integrantes 

de la organización. Y así, establecer una cultura institucional fuerte y duradera. 

Para lograrlo, se deberá ejecutar estrategias que permitan la integración de los 

colaboradores y la alta gerencia con la finalidad de lograr los objetivos institucionales, 

incrementar el sentido de pertenencia entre  los empleados y la mejora de los niveles de 

calidad y servicio. 

4.2 Análisis Foda 

1. Los colaboradores no se encuentran 

comprometidos con el hospital. 

2. Inestabilidad laboral para los 

trabajadores 

3. No cuentan con acceso a internet 

1. Su imagen institucional no está 

posicionada en la mente del 

consumidor. 

2. Poca relación con líderes de opinión 

3. Poca cordialidad e humanización del 
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libremente. 

4. Clima laboral tenso en la 

organización  

5. Falta de reconocimiento laboral  

6. Poca difusión de información a los 

trabajadores.  

7. Poca interacción con seguidores. 

8. Falta de publicidad y promoción  

9. Poca visibilidad de  carteleras 

informativas. 

personal. 

1. Talento humano capacitado y con 

experiencia en áreas administrativas 

y médicas 

2. Cooperación entre las unidades de 

acción para un mejor desempeño de 

trabajo.  

3. Ser la única red de Seguridad Social 

a beneficio de los ecuatorianos 

1. Ser reconocidos a nivel nacional por 

la excelencia en atención 

especializada. 

2. Situarse a la vanguardia de la 

medicina ecuatoriana.  
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4.3 Análisis Pest 

  

1. Cambios de reglamentos de salud  

2. Pérdida de apoyo en convenios 

internacionales para estudios 

clínicos y científicos. 

3.  Inestabilidad política 

 

1. Pérdida de Presupuesto General del 

Estado 

2. Aumento de tasa de desempleo. 

 

1. Falta de credibilidad en materia de 

seguridad de paciente. 

2. Deficiencias en sistemas de salud  

Pérdida de credibilidad en atención 

médica 

3. La incorrecta atención por parte del 

personal asistencial y 

administrativo. 

 

 

1. Pérdida de apoyo en equipamiento 

tecnológico 

2. Colapso de sistema de atención  

AS400 

3. Cartera de servicios cerrada por 

especialidades. 

4. No existen aplicaciones médicas a 

beneficio de la ciudadanía  
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4.4 Perfil De Identidad Corporativa (PIC) 
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4.5 Mapa De Públicos 

 

MANTENER SATISFECHOS 

 Comunidad afiliada 

 Colaboradores 

 Médicos especialistas 

 Proveedores 

CLAVES 

 Gobierno 

 Medios de Comunicación  

 Directivos IESS 

 Familiar/ acompañante 

 Comunidad de afiliados Jubilados 

 

CONTROL 

 

 Ministerio de Salud 

 Líderes de Opinión  

POTENCIALMENTE IMPORTANTES 

  

 Autoridades HTMC  

 Unidades médicas privadas 

 Influencers 
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4.6 Objetivo General 

 Diseñar un plan de comunicación interna para el fortalecimiento de la imagen 

institucional del Hospital de Especialidades Dr. Teodoro Maldonado Carbo. 

4.7 Objetivos Específicos  

 Difundir campañas comunicacionales para elevar el nivel de satisfacción y 

clima laboral entre  los trabajadores en un lapso de 12 semanas. 

 Incrementar en un 100% el nivel de conocimiento sobre cultura, valores y 

objetivos institucionales en un plazo máximo de 8 meses. 

 Recuperar la confianza y credibilidad de la ciudadanía en un 50% en un lapso 

de 8 meses. 
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4.8 Matriz Estratégica  

Estrategia Actividades Objetivo Meta Público Canal Características Duración Responsables 

In
st

au
ra

ci
ón

 d
e 

la
 c

ul
tu

ra
 

or
ga

ni
za

ci
on

al
 H

TM
C

Producción de 

material audiovisual 

Fomentar compromiso 

por parte de los 

colaboradores  para un 

mejor rendimiento 

institucional

Crear lazos de 

pertenencia con los 

colaboradores del 

nosocomio 

Personal 

HTMC

Infochannel, 

mailing,redes 

sociales, revista 

institucional

 Bajo el lema “Juntos, 

somos más” la organización 

promociona su imagen 

interna para desarrollar  

sentido de permanencia 

entre sus empleados. Y así, 

recordarles el propósito de 

salvar vidas.                  6 meses

Dpto de 

Comunicación

Elaboración de revista 

informativa 

Mejorar el acceso de la 

información de los 

trabajadores mediante la 

creación de una revista 

digital   

Mantener informado 

a los colaboradores 

de la institución de 

salud

Personal 

HTMC

 revista 

institucional, 

mailing, 

whatsapp

De manera interactiva se 

pretende informar sobre 

los avances y eventos que 

organice la organización. 

“Dr. Teo, lo cuenta” 12 meses

Dpto de 

Comunicación

Elaboración de video 

institucional

Mostrar al equipo 

humano como fuente de 

experiencia, 

conocimiento y 

dedicación.

Elevar la credibilidad 

del personal 

asistencial de la 

institución

Personal 

HTMC, 

Comunidad 

Afiliada

Infochannel, 

mailing,redes 

sociales, revista 

institucional

"Salvando vidas" narra la 

historia de hombres y 

mujeres reales que 

pretenden ejercer la 

medicina de manera 

profesional, humanista y 

solidaria 12 meses

Dpto de 

Comunicación

Capacitaciones y 

congresos

Incrementar la 

formación académica de 

los colaboradores con 

mayor eficiencia.  

Fortalecer el nivel 

acádemico del 

personal de salud 

Personal 

HTMC

Revista 

institucional, 

mailing, 

Whatsapp

 Para mejorar el clima 

laboral del personal 

asistencial se pretende 

buscar  alianzas a nivel de 

hospitales, ya sean 

nacionales o 

internacionales para  que 

nuestros especialistas 

puedan participar en 

congresos de alta gama 12 meses

Dpto de 

Comunicación, 

Directivos HTMC

Actividades de 

integración

Promover el sentido de 

permanencia entre los 

colaboradores de la 

institución

Fortalecer el trabajo 

en equipo entre los 

colaboradores 

Personal 

HTMC

Revista 

institucional, 

mailing, 

Whatsapp, 

Infochanel

 “Rompiendo barreras” 

pretende armonizar los 

grupos de trabajo mediante 

la realización de jornadas 

de integración anuales Anualmente

Dpto de 

Comunicación

Concursos acádemicos

Generar nuevas plazas 

de trabajo para aquellos 

profesionales que se 

encuentran 

desempeñando 

funciones que no 

corresponden a su nivel 

acádemico 

Igualdad de 

oportunidades entre 

los colaboradores

Personal 

HTMC

Revista 

institucional, 

mailing, 

Whatsapp, 

Infochanel

Mediante concursos 

acádemicos los 

colaboradores podrán ser 

reubicados a nuevas áreas 

para su crecimiento 

profesional y salarial. 3 meses

Dpto de 

Comunicación

Plan de Comunicación Interna

In
cr

em
en

to
 d

e 
ca

na
le

s 
co

m
un

ic
ac

io
na

le
s

Es
pa

ci
os

 d
e 

in
te

gr
ac

ió
n 

y 
de

sa
rr

ol
lo

 p
ro

fe
si

on
al
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4.9 Cronograma De Actividades 

 

 

 

 

 

No SEMANAS MEDIO ju
lio

ag
ost

o

se
ptie

m
bre

oct
ubre

novie
m

bre

dici
em

br
e

en
ero

fe
bre

ro

M
ar

zo

Creación de la propuesta

Presentación de la propuesta a directivos

Corrección de la propuesta

Inicio de campañas institucionales

Material POP en puntos 

estrateticos de la organización

Activaciones con influencers

Redes Sociales e internet

Comunicados de prensa- Free 

Press

Creación de Revista " Dr. Teo lo cuenta"

Elaboración de artes y diseños

Entrega de revista a todo el personal (mensual) Digital e impreso

"Salvando vidas" video institucional

Elaboración de guión

Realización del audiovisual

Difusión en redes 

DIfusión interna

Espacios de integración y desarrollo profesional

Material POP en puntos 

estrateticos de la organización

Comunicados de prensa- Free 

Press

Actividades de integración ( 1 vez al año)

concursos acádemicos (3 veces al año)

Capacitaciones médicas ( 2 veces al año)

Comunicados de prensa- Free 

Press

3

Redes Sociales e internet

4

1

Campaña " Juntos somos más"

2

5
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4.10 Presupuesto 

ACCIÓN ACTIVIDAD DETALLE CANTIDAD PRECIO UNITARIO VALOR TOTAL

Free press

Noticias por semana 

de los productos y sus 

beneficios

3 -$                                  -$                        

Plumas 500 0,49$                                245,00$                 

Termos 200 1,80$                                360,00$                 

Llaveros con la marca 40 0,50$                                20,00$                   

Flayer 10 0,58$                                5,80$                      

Backing  " Juntos 

Somos Más"
2 250,00$                           500,00$                 

Vasos con la marca
200 6,00$                                1.200,00$             

Camisetas 200 10,00$                              2.000,00$             

Redes sociales Publicación de 

actividades por mes

100 -$                                  -$                        

Publicaciones en  página 

web

Publicación de 

actividades
50 -$                                  -$                        

Cámara profesional
1 -$                                  -$                        

Trípode 1 -$                                  -$                        

Lentes ( 50 mm) 1 -$                                  -$                        

micrófono corbatero 1 -$                                  -$                        

Computadora 1 -$                                  -$                        

Software de edición 1 -$                                  -$                        

Finca La Gloria 1 2.000,00$                        2.000,00$             

Refrigerio 3000 -$                                  -$                        

Viáticos 2 700,00$                           1.400,00$             

hospedaje
2 490,00$                           980,00$                 

Se pretende buscar  

alianzas a nivel de 

hospitales, ya sean 

nacionales o 

internacionales para  

que nuestros 

especialistas puedan 

participar en 

congresos de alta 

gama

2 -$                                  -$                        

Posts y videos casuales de 

personajes en redes 
Influencers $5 -$                                  -$                        

8.710,80$        

Día de Integración

U
so

 d
e 

m
ed

io
s 

de
 

co
m

un
ic

ac
ió

n

TOTAL DE PRESUPUESTO

 Souvenirs

Material POP

M
an

ej
o 

in
te

gr
ad

o 
de

 la
 c

om
un

ic
ac

ió
n 

"Salvando vidas" video 

institucional

V
id

eo
 In

st
it

uc
io

na
l

Capacitaciones médicas
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5. Control y Evaluación 

 

 

 

 

 

Figura 15 Autoría  propia, Granda 2019 
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Conclusiones 

 

El objetivo de este proyecto de investigación fue evidenciar los aspectos negativos que 

están afectando la imagen del Hospital Teodoro Maldonado Carbo. Si bien es cierto, existen 

diversas problemáticas pero en esta ocasión nos centraremos en su sistema de comunicación. 

Conforme a los datos recolectados  se determinó que los procesos de comunicación  no 

cumplen con los medios suficientes para mantener satisfechos al personal interno. En la 

encuesta, los trabajadores indicaron no sentirse a gusto con sus actividades debido a la falta de 

compromiso con el resto de departamentos. 

Asimismo, se logró observar que el hospital no se encuentra posicionado en las mentes 

de los embajadores (cliente interno), quién es el recurso más importante ya que está en 

contacto con la ciudadanía o comunidad afiliada.  

Considerando que la percepción de la ciudadanía es negativa se deberá establecer 

estrategias de comunicación para demostrar que la institución está atravesando un proceso de 

cambio, generando mayor seguridad en los servicios de salud. 

 

Debido a las fuertes declaraciones de los medios de comunicación con respecto a la 

situación que atraviesa el nosocomio ninguna autoridad quiso compartir sus ideas, actividades 

o proyectos que están dispuestos a cumplir para fortalecer la imagen del público interno. 
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Se determinó que el Plan de comunicación vigente cuenta con falencias y pocas 

actividades para que el personal se identifique con la organización, ocasionando un ambiente 

descortés y poco humanitario.  

 

Recomendaciones  

. 

Un gran porcentaje de colaboradores sostiene que desde su ingreso no han sido 

tomados en cuenta para nuevas plazas de trabajo pese a contar con la experiencia y los 

conocimientos para dicho puesto. Se sugiere habilitar concursos o convocatorias para el 

cambio de labores. 

Generar mayor cantidad de contenido gratuito en medios de comunicación para que la 

organización pueda levantar su imagen con credibilidad y transparencia. 

Realizar eventos en donde se premie el compromiso, dedicación y entretenimiento  de 

los colaboradores para generar cambios positivos y diferenciación corporativa. 

Se sugiere mantener mayor interacción con sus grupos de interés para el 

posicionamiento de la cultura corporativa. 

Ejecutar campañas de comunicación para que los colaboradores conozcan a 

profundidad la cultura, valores y objetivos institucionales.  
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Información general: 

 Género:  

 Masculino __ 

 Femenino __ 

 Tiempo de Antigüedad en la institución  

 Menos de 5 años __ 

 Entre 5 y 10 años __ 

 Más de 10 años __ 

Indique que canales de comunicación interna conoce  

 Correo electrónico  

 Blog/ Revista 

 Cartelera/ murales informativos 

Encuesta dirigida al público interno del Hospital de Especialidades Teodoro Maldonado 

Carbo  de Guayaquil, con finalidad de concluir el trabajo de titulación, previa a la 

obtención del título de Máster en Comunicación Estratégica.  Elaborado por: Elizabeth 

Granda Beltrán. 
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 Reuniones de equipo  

 Eventos sociales 

 Chats interno  

  Buzón de sugerencias  

 Teléfono 

 Identifica y conoce claramente las normas o reglamento interno de la organización  

(misión, visión, objetivos institucionales) 

 Sí 

 No 

 Tal vez 

Considera que los diversos medios de comunicación que utiliza la organización 

actualmente son suficientes para mantenerlo informado 

 Sí 

 No 

 Tal vez  

 La información que es publicada en los distintos medios y canales de comunicación que 

utiliza la organización actualmente es de su interés y agrado  
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 Muy insatisfecho 

 Insatisfecho 

 Indiferente 

 Satisfecho 

 Muy satisfecho  

Con que frecuencia el departamento  de comunicación  le informa sobre las 

novedades/información de la organización  

 Diariamente 

 Semanalmente 

 Nunca 

Con relación a las funciones que desempeña en esta institución identifique su nivel de 

satisfacción 

 Muy insatisfecho 

 Insatisfecho 

 Indiferente 

 Satisfecho 

 Muy satisfecho  

Cómo definiría  la relación de comunicación  con su jefe inmediato  
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Ilustración 2 Logo Juntos, somos más 

 Buena 

 Muy buena 

 Mala 

Recuerda alguna campaña que destaque los valores institucionales  o alguna campaña 

realizada hacia el personal interno 

 Sí 

 No 

Qué tipo de percepción considera que tiene la ciudadanía acerca de la institución 

 Buena 

 Muy buena 

 Mala 

 Regular 

Considera necesario desarrollar programas internos para satisfacción de los empleados 

 Sí 

 No 
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Ilustración 3 Wallpaper Juntos Somos Más 
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Ilustración 5 Afiche Juntos Somos Más 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 4 Portada Revista Dr. Teo Te Cuenta 


