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RESUMEN

Con el desarrollo de las tecnologias de la informacién, nos encontramos
en un mundo en el que a cada momento vivimos cambios en la manera de

comunicarnos.

Dentro de ese vertiginoso desarrollo, las redes sociales se han convertido
en un medio que ha globalizado la comunicacién, convirtiendo
actualmente a los usuarios ya no solo en simples receptores, sino en una
parte fundamental de nuevos ciclos de comunicacion en los cuales nos

retroalimentamos constantemente.

Esta nueva dinamica de la comunicacion ha hecho que las redes sociales
tengan una relevancia Unica en el diario vivir de los usuarios, es por eso
que es necesario tener una guia adecuada sobre el manejo y uso de las
mismas. El Hospital Carlos Andrade Marin, es un icono dentro de los
servicios de salud en la ciudad de Quito, es por esta razdén que existe la
necesidad de generar un documento base para un correcto manejo de

este nuevo tipo de comunicacion.

Con este material, el HCAM contara con una herramienta adecuada para
sobrellevar su comunicacion institucional de una manera 6ptima, tomando
en cuenta todos los aspectos que se engloban en las diferentes

plataformas de las redes sociales.



ABSTRACT

With the development of information technology we are in a world where
every moment we live changes in the way we communicate, within this
rapid development, social networks have become a medium that has
democratized communication now users and we are not just receivers, can
also be part of new cycles of communication in which we constantly got
feedback.

This new dynamic of communication has made that social networks have
a unique significance in the daily lives of users, that's why you need a
proper guidance on the management and use of social networks. The
Carlos Andrade Marin Hospital is an icon within the health services in the
city of Quito, is why there is the need to create a basic document for the

correct operation of this new type of communication.

With this material the HCAM will have a suitable tool to overcome
institutional communication in an optimal manner, taking into account all

aspects that are included in the various social media platforms.



INTRODUCCION

Se presenta el proceso de la elaboracién de un Manual de Uso de Redes
Sociales, tomando en cuenta todos los aspectos que conllevan una

correcta comunicacion institucional.

Se ha desarrollado este manual pensando en convertirlo en una
herramienta para que las personas encargadas de administrar las
relaciones publicas y los medios sociales, tengan lineamientos claros para

su campo de accion.

Se ha puesto en practica los conocimientos adquiridos en lo que respecta
a maquetacion de textos, disefio, uso de imagenes, para la consecucion

de este material

El proyecto se estructurd de la siguiente forma:

Capitulo I: se plantea la necesidad que existe en las entidades publicas,
de utilizar herramientas tecnoldgicas que sirvan de manera adecuada

para difundir informacién veraz acerca de los servicios que ellas ofrecen.

Capitulo II: se describe el marco teérico basado en la fundamentacion
cientifica y tecnolégica, acompafiada de un posicionamiento teorico
personal, ademas de un glosario de términos que nos faciliten su

entendimiento.

Capitulo 1lI: se presenta la metodologia de la investigacion, que sefiala el
tipo de investigacion, métodos, técnicas e instrumentos utilizados en el
proyecto. De igual forma se indica la poblacién y la muestra en la que se

desarrolla la investigacion.

Xl



Capitulo IV: se analizan y se interpretan los resultados obtenidos durante

la investigacion, junto con una conclusién que se muestra al problema.

Capitulo V: se realiza conclusiones y recomendaciones en base a los

objetivos planteados.

Capitulo VI: se presenta la propuesta, el disefio de un manual de uso de

redes sociales para el HCAM.

En los Anexos se encuentra el formato de la encuesta utilizada para
obtener la informacion relevante para el desarrollo del proyecto, asi como
la matriz categorial, el arbol de problemas, presupuestos, matriz de

coherencia.

Xl



CAPITULO |

|. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 ANTECEDENTES

La publicidad ha sido por mucho tiempo parte esencial dentro los diferentes
cronogramas de administracion, tanto como fin comunicacional y un
elemento para persuadir a los consumidores o usuarios de determinada

empresa o institucion.

Si bien es cierto que en los Ultimos afios se ha visto un crecimiento
considerable en la importancia e utilidad que se le puede dar a la publicidad,
en algunos casos los nuevos modelos o estrategias de administracion, no
han permitido que se pueda aprovechar al méximo los beneficios que ésta

puede aportar a una imagen adecuada de las instituciones.

En los ultimos afios las instituciones publicas han sido las anunciantes mas
grandes que ha presentado el mercado de la publicidad en Ecuador,
tomando como ejemplo al Gobierno Nacional, que desde hace una década
aproximadamente, ha sido el mayor anunciante en los medios de
comunicacién masivos; esto ha generado que las instituciones publicas

logren un mejor_posicionamiento en la mente del consumidor.

Adicional a esto, tenemos que la comunicacion o difusion por parte de las
entidades publicas, esta normada por la ley de transparencia y acceso a la
informacion publica, la que faculta y solicita un informe periédico acerca de la

administracion adecuada de las entidades publicas.
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Esto, sin duda, obliga a las autoridades y a funcionarios publicos a brindar a
sus usuarios una atencion de calidad, siendo la publicidad y su soporte en
las redes sociales, una herramienta ideal para complementar los diferentes
sistemas de informacion, dando una alternativa muy cercana para quienes

hacen uso cotidiano de las redes sociales.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Hospital Carlos Andrade Marin (HCAM en adelante) propiedad del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, ha sido siempre un referente en la salud de
los ecuatorianos. Por lo mismo, El Seguro Social se ha encaminado en un
proceso de renovacion tanto en la parte de infraestructura como en su

personal y los servicios que esta unidad médica brinda a los afiliados.

Parte del programa de cambios que se realizan, estd enmarcado en el
proceso de sociabilizacion que llevan adelante las autoridades, para lograr
un mayor grado de aceptacion y la empatia adecuada con los afiliados, que

diariamente asisten a atenderse en esta unidad médica.

Si bien el departamento de Relaciones Publicas del Hospital ha hecho uso
de las diferentes técnicas de sociabilizacion, hay que recalcar que existe
todavia un gran numero de afiliados que desconocen los multiples beneficios
a los que podrian acceder, debido a que, basicamente, la mayoria de los
usuarios que acuden al HCAM son afiliados jubilados, pues los afiliados

activos generalmente no presentan cuadros de enfermedad crénicos.
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En la actualidad, ante la globalizacion mundial de la informacion, las redes
sociales nos ayudan de una manera muy fiable a realizar diferentes
campafas, ya sean estas publicitarias (con fines comerciales) o sociales,
para que las empresas, instituciones publicas y privadas y los usuarios en
general, puedan socializar diferentes temas de interés; es por eso que se
considera que este es un punto importante a tomar en cuenta dentro de los

objetivos de comunicacion que se propone la administracion del HCAM.

Tras las reiteradas observaciones de los usuarios, no es dificil darse cuenta
del alto grado de desconocimiento que existe por parte de los afiliados
acerca de los multiples servicios que esta casa de salud brinda. Es
necesario subrayar entonces que siendo éste un servicio publico, sus
ventajas son multiples en comparacion con otros particulares, ya que, por la
calidad de equipos médicos, la experiencia de su personal de planta y las
permanentes capacitaciones que reciben, lo convierten en unos de los

hospitales mas importantes a nivel nacional e internacional.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA.

En el “HCAM” existe un constante crecimiento del nUmero de usuarios que
busca atencion en los diferentes servicios que éste ofrece, de tal manera que
se hace necesario contar con métodos de comunicacion adecuados, que
orienten y puedan guiar a los pacientes en los mdultiples procesos que se

deben seguir dentro del hospital.
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De alli nace el afan de sus autoridades de ofrecer un servicio de salud con
estandares de calidad, implementando el sistema de sefialética en los
diferentes departamentos, asi como la entrega de volantes a los usuarios,
generando momentaneamente un correcto flujo de atencion de los pacientes,
gue vuelve en poco tiempo al estado inicial de problemas, debido a la alta

rotacion de los pacientes, como se sefialé anteriormente

Para cumplir con la adecuada informacion y la correcta atencion de los
usuarios, se hace necesaria la implementacion de un medio de comunicacion
gue pueda estar a disposicion de los usuarios incluso antes de que acudan a
ser atendidos en el HCAM, generando un grado de conocimiento adecuado
de los servicios, los diferentes departamentos y los pasos que debe seguir

los nuevos usuarios.

Las redes sociales como medio de comunicacién permanente, ofrecen una
constante fuente de informacién con la que podrian contar los afiliados y

mejorar su experiencia de atencién en el HCAM.

1.4. DELIMITACION

Objeto de estudio

Desconocimiento de los servicios del HCAM, y publicidad a través de las

redes sociales.
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Unidades de Observacion: Afiliados, usuarios del HCAM

Delimitacion Espacial: Hospital Carlos Andrade Marin, Av. 18 Septiembre y

Ayacucho Esg., Quito, Ecuador

Delimitacion Temporal: El proyecto se realizé durante el afio 2014.

1.5. OBJETIVOS:

1.5.1 Objetivo General:

Determinar el nivel de ayuda que brindaria la socializacion por medio de las
redes sociales sobre los servicios que presta el HCAM a los afiliados del
seguro social obligatorio.

1.5.2 Objetivos especificos:

o Constatar el uso de redes sociales por parte de los afiliados activos

del seguro social.
o Verificar si la socializacién por medio de redes sociales puede estar al
alcance de los afiliados y si se puede convertir en un medio de interaccion

con los usuarios.

. Disefio de un manual guia para la comunicacién a través de redes

sociales, acerca de los servicios del HCAM.

17



1.6. JUSTIFICACION

En la presente investigacion se constatd la incidencia que tendria el
proporcionar una adecuada informacion acerca de los diferentes servicios del
HCAM, a los usuarios de las instalaciones, agilitando de manera correcta la

atencion de los pacientes.

Es importante que los usuarios del HCAM puedan tener un visién global de
los servicios que brinda el hospital y la manera en que pueden tener acceso
a los mismos; esto permitira que el personal del hospital pueda atender a un
usuario, consiente de todos los pasos necesarios para su atencion,

mejorando la experiencia vivida por el afiliado en el hospital.

Esta investigacién, tiene un aporte especial por parte del departamento de
docencia del HCAM, sus funcionarios muestran una completa apertura a esta
investigacion, ofreciendo de manera directa e incondicional el apoyo

necesario para el desarrollo de la misma.

Un punto a favor y determinante en el desarrollo del presente proyecto de
investigacioén, fue la vinculacién directa del realizador del presente proyecto,
ya que siendo funcionario de la institucion en su area administrativa podréa
contar con informacion directa de los diferentes departamentos que se veran

inmersos en el desarrollo de este trabajo de grado.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1. La publicidad

La publicidad permite que las empresas productoras o comercializadoras,
lleven sus productos hacia los consumidores potenciales, creandoles una
imagen deseable del mismo, persuadiéndolos o motivandolos a la decision

de compra.

La Publicidad segun la Real Academia Espafiola de la Lengua

http://lema.rae.es/drae/?val=publicidad es:

“Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.

Tiene fines comerciales y dentro de sus objetivos principales, consta el
transmitir mensajes especialmente disefiados a determinados grupos
de cliente, para desarrollar consumidores o mantener la fidelidad de los

existentes hacia un producto o servicio especifico.”

La publicidad a lo largo de las ultimas décadas ha desarrollado un sinnamero
de herramientas para poder acercarse cada vez mas a los usuarios o
consumidores, tratando de persuadir e incentivar una actitud de compra o de
aceptaciéon hacia determinada marca o producto e incluso personajes

publicos.

19


http://lema.rae.es/drae/?val=publicidad

2.1.2.Relacién de la Publicidad y el Marketing

Las decisiones de marketing no solo determinan el rol de la publicidad y su
presupuesto, sino que a menudo también desempefian una parte importante
en las decisiones concernientes a la eleccion de medios. Por ejemplo, una
estrategia de utilizar cupones probablemente dicte el uso de medios
impresos. Una decision de demostrar caracteristicas del producto podria
llevarnos a la television, una estrategia de publicidad localizada podria mover
nuestro mensaje hacia los periédicos y una fuente de informacion continua y

con retroalimentacion nos llevara a las redes sociales.

Segun King, Kleppner Publicidad, 2005

“Quiza la manera mas facil de evaluar el rol de la publicidad en el
proceso de marketing sea evaluar la franqueza del efecto pretendido de
la comunicacion y el tiempo predicho durante el cual se supone que ese
efecto funcione. En otras palabras, "¢cuanto del trabajo de ventas
totales de debe lograr la publicidad y en qué periodo de tiempo se

lograr& dicha tarea?”

La publicidad tiene dos razones de existir, cumplir con los objetivos de
marketing (por lo general medidos por volumen de ventas) y los objetivos de
comunicacién, esto dicta los lineamientos que se deben considerar dentro
de la concepcion y desarrollo de las diferentes estrategias de publicidad y

SUS consecuentes tacticas.

El marketing es el ente regulador, al que rinde cuentas la publicidad ya que

debe estar siempre tras la consecucion de sus distintas metas, esto llevado a

20



los diferentes tipos de industrias, es una base para la buena planificacion de
marketing, ya sea para promocion, posicionamiento, lanzamiento, de un

producto o servicio.

Se debe distinguir bien entre una estrategia de marketing y publicidad, ya
que su consecucion es siempre diferente, mientras el uno va a mantener
siempre en mente la consecucion de metas administrativas, el otro va a tratar
de mantener y cautivar a su publico objetivo, reforzando siempre una imagen

o el posicionamiento de la misma.

2.1.3 Tipos de Publicidad

Existe un gran numero de clasificaciones de la publicidad, pero para fines del

presente estudio realizaremos la siguiente clasificacion:

Publicidad por Orden Geografico.- obedece a que se orienta a todos los
clientes de acuerdo a su ubicacion geografica, ya sea esta local, nacional o a

nivel regional.

Publicidad minorista.- este tipo de publicidad es la que desarrolla en las
comercializadoras, en funcién de llevar los productos hacia los consumidores
en general; adicional se puede encontrar en esta clasificacion la publicidad
de puntos de venta, que estd orientada a la promocién directa de los

diferentes productos.

Publicidad de Marca.- es la que esta orientada al publico para posicionar o

mantener en la mente del consumidor las ventajas y beneficio de adquirir un

21



producto de la marca determinada. En esta clasificacion también se

encuentra la de Imagen de Producto.

2.1.4. Plan de Medios

Segun Victor Hugo Vega Mercadeo basico, Pg. 207, “La estrategia creativa
es el apoyo fundamental para el planeamiento, la creacién y el

desarrollo de una buena campana publicitaria.”

Una parte esencial para elaborar un adecuado plan de medios es tomar en
cuenta siempre la estrategia de comunicacién y la estrategia creativa; es
fundamental que el departamento creativo tenga la idea clara de lo que se
desea comunicar y lo que se quiere conseguir con lo que se esta

comunicando.

El plan de medios esta orientado en su forma bésica para seleccionar el
medio mas adecuado para conseguir huestros objetivos de campafa, con el
mayor impacto, la recordacion mas duradera y el presupuesto mas bajo, es
decir, en esta etapa se condensan todas la previsiones que debemos tener
en la campafa publicitaria.

2.1.5 Mass-media

Medios de comunicacibn de masas segun José Mufioz Diccionario de

publicidad, relaciones publicas y comunicacion corporativa 2004 pg. 207 “El
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término inglés mass-media surge, con un valor de uso similar al de
nuestros dias, en los primeros afios de la década de los cuarenta, y que
por su concomitancia fénica y grafica con las diversas lenguas
romanticas (Masa=espafiol; Masse=francés [y también aleman];
Massa=italiano), rapidamente se introduce y aclimata en las mismas;
consiguiendo un valor de uso casi universal. No obstante, en las
lenguas de mayor dominio, como las citadas, ha surgido paralelamente
0 en conexion con “mass-media”, otra serie de términos tales como
“comunicacion de masas”, “Medios de comunicacion social”, (espanol),
Techniques audiovisuelles o de diffusién”, “Masses-media” (este ultimo

autorizado por la academia francesa).”

Los Mass-media o medios masivos son los canales que los publicistas usan
para transmitir las campafas publicitarias, siendo los mismos de gran
alcance, lo que se traduce en una optimizacién econémica de la inversién en

publicidad; de alli su definicibn como medios masivos.

En los ultimos tiempos los usuarios han evolucionado y basta con dar una
mirada a nuestro alrededor para poder ver a profesionales, jovenes
estudiantes, en fin a casi toda la poblacion interactuando de la mano de su

tableta o su Smart-phone.

Esto ha generado una nueva etapa en la comunicacién. Si bien es cierto los
medios masivos siguen siendo la base para las campafas tradicionales, en
la actualidad debido a la gran acogida de los medios sociales y la alta
demanda por parte de los consumidores, una empresa no puede basar su

campanfas solamente en medios masivos.
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Segun Vicente Ros, e-Branding posiciona tu marca en la red 2008, Pg. 48
“Por tanto, las nuevas acciones publicitarias deben basarse en un
marketing bottom-up, en el que cada vez el usuario hiperconectado
accede a micro medios afines a sus caracteristicas en el momento en
gue lo desee. Ello no implica generar simplemente un blog corporativo
y centrarse en otros asuntos.

Este cambio estratégico implica una evolucion en la filosofia de las
empresas, que deberan estar las 24 horas del dia pendientes del

mercado.”

2.2. Web 2.0 y Redes Sociales

Dentro de este desarrollo préspero, del que ha gozado la publicidad gracias
al &mbito tecnoldgico y también en los medios en los que se presenta en la
actualidad, es importante destacar el gran impulso que ha dado y lo seguira

haciendo el internet en el &mbito publicitario.

Al ver los fendmenos sociales que se producen en las nuevas generaciones
digitales, es importante destacar que estos fendbmenos, son los mayores
motivadores en los cambios de habitos de consumo y obviamente en los de

produccion, principalmente en las redes sociales.

Redes en las que encontramos a personas que se encuentran conectadas
bajo intereses comunes, las mismas preferencias y que por su nivel de
afinidad marcan tendencias y pueden ser referentes de gran influencia sobre

las decisiones de compra de los miembros de estas redes.

La ancestral y muy difundida tactica del boca a boca, hoy en dia se ve muy

bien reemplazada y de una manera infinitamente superior por las redes
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sociales, ya que en sus principales caracteristicas, esta la posibilidad de
compartir de manera directa a todo los miembro de la red su comentarios

favorables o no acerca de tal a cual marca o servicio.

La publicidad sin duda ya ha advertido el inmenso potencial que las redes
sociales representan para poder difundir los mensajes de sus anunciantes, y
la aceptacién con la que cuentan al valerse de personas de influencia que
pueden hacer uso de una red social para que estos puedan alcanzar sus

metas u objetivos de marketing.

La meta, es por tanto, el estudio e identificacion de los avances que se
vienen dando a partir de la web 2.0, en términos de difusién, produccion,

circulacién y viralizacion de los contenidos en el campo de la publicidad.

Los medios de comunicacion convencionales, cada vez mas se ven
enrumbados en un proceso de modernizacion y cambios para tratar de
mantener su hegemonia sobre la inversion publicitaria, recordando que esta
es su principal fuente de ingresos, adicional a esto es obligatorio recordar
gue estos medios (prensa, radio, television, publicidad exterior), tienen una
vision distinta de la produccion, generacion y distribucion del mensaje a
diferencia de lo que en la actualidad estd entregando el internet a los

consumidores potenciales.

Segun Laura B. Prato Ing. Sist. Liliana N. Villoria en su obra Aplicaciones
Web 2.0 —Redes Sociales Pg. 13 “Asi podemos entender como 2.0 todas
aquellas utilidades y servicios del Internet que se sustentan en una
base de datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del

servicio, ya sea en su contenido (afiadiendo, cambiando o borrando
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informacion o asociando datos a la informacidén existente.), pues bien

en la forma de presentarlos o en contenido y forma simultaneamente.”

Prato nos da una idea mas cercana, de lo que en la actualidad el internet
estda brindando a los usuarios, dandoles la posibilidad de ser esos entes
generadores de propuestas (de debate, de protesta y de socializacion),
aportando con un punto de vista particular de cada usuario, apoyando a la
unidad de ideas y la creacidn de espacios para personas que buscan ser

parte de grupos de intereses definidos.

Estos espacios generados por los mismos usuarios se convierten en un
mercado atractivo para los anunciantes y las empresas de publicidad, que
con la ventaja de la tecnologia pueden llegar de una manera adecuada y
directa a sus publicos objetivos.

Las experiencias de compra, las desventuras de haber visitado un local
comercial que parecia salido de otro planeta y hasta la mala atencién de un
empleado descontento con su situacion actual, son las cosas que los
usuarios de las redes sociales comentan a diario a través de este medio; de
alli la importancia que debe dar a los diferentes entes publicos y privados,
sobre la influencia que pueda tener sobre sus seguidores (usuarios-clientes)

por medio de sus redes sociales.

José Noguera, Vivo Martinez y Maria Grandio dicen en su obra, Redes
sociales para estudiantes de Comunicaciéon “El dialogo entre marcas y

consumidores es la forma en la que funciona la publicidad hoy en dia.”
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En palabras de José Maria Frigola, de Havas Media: “Ahora se tiene
menos dinero para conseguir la misma cobertura, ademas de la pérdida
de eficacia clara consecuencia de la fragmentacién. Ya no existen
medios on y medios off, ahora hablamos de medios que dialogan entre
ellos, que ahora es la unica forma de que vuelva la confianza en las

marcas”’.

Segun Frigola, “el consumidor es el rey porque la tecnologia le ha dado
todas las posibilidades de crear y acceder a contenidos. Ahora para
cazar a ese consumidor dentro de su actividad diaria tenemos que
decirle algo interesante, porque, sino, nos borra del mapa. Ademas,
tenemos que elegir mejor los puntos de contacto para poder ser

relevantes para ellos”

Lo antes citado nos da una idea clara de coémo los usuarios han ido
evolucionando acerca de su rol como entes generadores y dinamizadores de
economia, es por eso que, es cada vez mas es importante, entregar un
servicio de calidad, con experiencias positivas, para que el usuarios no solo
nos recuerde como los prestadores de servicios, sino como la solucién de un

problema y los satisfactores idoneos de sus necesidades especificas.

Esto nos lleva a la base misma del funcionalismo, donde la sociedad es un
conjunto de sistemas de partes interrelacionadas, o una organizacion de
actividades interconectadas, repetitivas y estandarizadas. Que tienden
naturalmente hacia un estado de equilibrio dinamico en el cual si se
manifiesta un desequilibrio se generaran fuerzas que tenderan a restaurar la
estabilidad.
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Algunas de estas actividades estandarizadas y repetitivas son indispensables
para que continde su existencia como sociedad; de esto parte la necesidad
de crear medios generadores de conocimiento y de informaciéon constante
para que los usuarios estén siempre con conocimiento sobre sus temas de
interés, manteniendo un equilibrio adecuado entre necesidad y nivel de

satisfaccion de los usuarios.

De acuerdo con el funcionalismo se hace necesario poder mantener
alineados nuestros objetivos de comunicacion con los objetivos de nuestros
usuarios para asi generar un equilibrio adecuado de interés y satisfaccion de
parte y parte, si logramos mantener mas que el interés la aceptaciéon amplia
por parte de los usuarios podremos manejar de mejor manera las diferentes

inquietudes y necesidades de nuestro publico objetivo.

2.2.1. Facebook

En la pagina de educacion virtual:
http://www.aulaclic.es/articulos/facebook.html

“Facebook es un servicio gratuito que permite conectar a las personas
en internet. Si somos usuarios registrados en su pagina web, podremos
gestionar nuestro propio espacio personal: crear albumes de fotos,
compartir videos, escribir notas, crear eventos o compartir nuestro

estado de animo con otros usuarios de lared.”
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Facebook se ha posicionado como la red mas popular a nivel mundial, con
mayor numero de usuarios con cercar de 1060 millones, llegando de esta

manera a posicionarse como la red social # 1.

Facebook sin duda ha logrado meterse en nuestro itinerario diario, ya sea
gue nosotros seamos conscientes de eso o que el subconsciente y la fuerza
de la costumbre nos lleven hacia esta pagina; la hemos convertido en parte
de nuestra vida y nuestras actividades diarias, ya sea revisando nuestro

muro o el de nuestros conocidos.

Estas actitudes han hecho que esta red social sea una de las bases de las
nuevas campafas publicitarias, en la que nuestros familiares amigos y hasta
desconocidos se conviertan en asiduos propulsores de las diferentes

campafas publicitarias a las que estamos expuestos en nuestro computador.

Segun Paulina Suarez: http://www.merca20.com/facebook-la-unica-red-

social-que-si-vende

“Si bien, las redes sociales se usan con gran intensidad para
estrategias de comunicaciéon y evaluacién, las marcas estan dandose

cuenta de que las redes sociales no sirven para vender directamente.”

“Sorprendentemente, la excepcion a esta regla es Facebook, donde
entre el 29% y el 35% de los contactos de un usuario ve los post que

comparte en la red, por lo que las aplicaciones de comercio electrénico
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y campafas en tiempo real funcionan y generan muy favorables para

las empresas en términos de ROL.”

Se calcula que el presupuesto destinado a acciones en redes esta

aumentando, de un 9% a un 16% en los proximos afios.

En la revista merca 2.0 .Recuperado el 06 de eneros2014
http://www.merca20.com/facebook-la-unica-red-social-que-si-vende

“La importancia de este estudio radica en que muestra cuales son las
prioridades de las marcas en el momento de crear estrategias para

redes y podemos obtener las siguientes conclusiones:

. Facebook es una herramienta eficaz para el e-commerce y venta
directa
. Por el tiempo de vida de un post en redes, se vuelve muy

complicado utilizar el resto de plataformas con objetivos de venta
. Las redes sociales pueden usarse como aliados de la

comunicacioén de una marca en términos de interaccion y fidelizacion.”

2.2.2. Twitter

Twitter es una aplicacion en la web que permite a sus usuarios escribir
pequefios textos (de hasta 140 caracteres) que pueden ser leidos por

cualquiera que tenga acceso a su pagina.

En la revista electrénica http://wwwhatsnew.com/2009/11/12/%C2%BFque-

es-twitter/
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“...Cada usuario puede decidir leer en su pagina principal los textos de
otra persona o grupo de personas, teniendo siempre disponible lo que
otros han escrito recientemente. De esta forma un usuario A puede
decidir “seguir” a los usuarios B, C y D, recibiendo los textos que

escriben sin tener que acceder a la pagina de cada uno de ellos...”

“...Cada usuario puede, asi, tener una lista de “seguidos” (following) y
de “seguidores” (followers). Los “seguidores” leeran los textos

publicados por el “seguido” en sus paginas personales...”

Esta red social se ha convertido para distintas figuras publicas y la mayoria
de las empresas en una herramienta esencial, ya que les permite manejar

adecuadamente sus relaciones publicas.

En la pégina foro. Recuperado el 22 del 12 de 2013
http://www.trecebits.com/2013/10/04/twitter-tiene-218-millones-de-usuarios-

activos-al-mes-y-envia-500-millones-de-tuits-al-dia/ se menciona:

“Esta red ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos anos, en el
2013 alcanzé los 218 millones de usuarios en la red, dentro de los
cuales 100 millones se reportan como usuarios diarios de la red social,
enviando una media de 500 millones de mensajes (menos de 140

caracteres) diarios.”

2.2.3. Community Manager

Segun Pedro Rojas, 2011 Community management en una semana Pg. 14

un community manager es: “un profesional especialista en el uso
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herramientas y aplicaciones de social media, que tiene la
responsabilidad de velar por la comunidad que ha sido encomendada,
mientras fideliza y la hace crecer, convirtiéndose asi en el punto de

union entre la marca, empresa o producto y dicha comunidad.”

En los ultimos afios esta nueva profesion ha ido ganando su espacio dentro
de los puestos administrativos y también en el mercado laboral; debe
tomarse en cuenta que es cada vez mas frecuente la necesidad por parte de
las empresas, de tener una persona que pueda encargarse de una manera
profesional y exclusivo del manejo de su presencia en medios sociales,
generando verdaderos lazos entre los usuarios o consumidores y la empresa

productora o que representa su marca.

Segun Pedro Rojas, 2011 Community management en una semana Pg. 14
“Un Community manager debe ser una persona que cumpla con ciertas
caracteristicas de actitud y aptitud para poder desarrollar

adecuadamente esta tares, dentro de su competencias se puede

destacar:

o Iniciativa

o Conexién

o Gestion de la transparencia

o Gestion de la informacion

o Control del tiempo

o Vision Global

o Cooperacion

o Gestion de la incertidumbre.”
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Un community manager es mucho mas que alguien que tenga una dominio
razonable de las diferentes redes sociales, que tenga una preferencia
marcada por la tecnologia o que se auto denomine un erudito en paginas

como Facebook.

Un community manager debe ser un profesional cuya funcion sera
convertirse en el contacto directo con los consumidores, con la suficiente
capacidad para manejar y solventar adecuadamente posibles inconvenientes
y situaciones generadas en las distintas redes, asi como hacer publico un

usuario.

2.3. POSICIONAMIENTO TEORICO PERSONAL

El desarrollo del presente proyecto fue de gran relevancia para la imagen y
desarrollo adecuado de la institucion; los aportes que se consiguieron
reforzaron de manera ineludible al posicionamiento de la institucién, en la

mente de los usuarios y la preferencia por parte de los mismos.

En base a los diferentes puntos analizados en el marco teérico, la presente
investigacion adopté los diferentes estudios realizados por publicistas y
socidlogos que nos sirvieron de base para el desarrollo del presente

proyecto.
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2.4 GLOSARIO DE TERMINOS

Bottom Up.- es una  estrategia de procesamiento de informacion
caracteristica de las ciencias de la informacion especialmente en lo relativo

al software.
Community Manager.- Es el responsable de la comunidad virtual, digital, en
linea o de internet, es quien actia como auditor de la marca en los medios

sociales.

Facebook.- Red social considerada la mas popular a nivel mundial, es la

mas representativa dentro de los medios sociales.

Following.- Seguidor de algin miembro de la red social.

Followers.- Son los miembros de la red social que siguen la actividad de la

cuenta que una persona mantiene activa

Hiperconectado.- se refiere a que un individuo sin necesidad de estar frente
a un computador se mantiene al corriente de los acontecimientos de las
redes sociales por medio de los dispositivos méviles.

Mass-Media.- Medios masivos, radio, prensa, television

Plan de Medios.- Estructura y seleccion del medio por el que se va a

transmitir un anuncio publicitario

Publicidad.- es la accion del anunciante que permite persuadir a los posibles

consumidores sobre determinado producto y su actitud de compra.
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Puablico Objetivo.- Es el publico hacia el que esta orientada una campara

publicitaria.

Redes Sociales.- Paginas web que permiten a los usuarios compartir

contenidos (fotos, videos, informacion) con mas usuarios.

Smart- Phone.- Teléfono celular que permite la utilizacion de diferentes

aplicaciones y sobre todo la navegacion por internet.

Social media.- Término utilizado para definir de manera general a las redes

sociales sin diferenciar cual sea esta.

Twitter.- Red social orientada hacia la generacion de informacion personal y

compartida con los seguidores de una cuenta determinada.
Web2.0.- Se refiere a la interaccion que permiten las paginas web, donde el
usuario ya no es un simple receptor sino un generador que dinamiza a las

mismas péaginas web.

2.5. INTERROGANTES DE LA INVESTIGACION

1. Sondear la aceptaciéon de la publicidad en redes sociales por parte de

los usuarios.

2. Grado de efectividad de las redes sociales como medio publicitario.

3. Qué factores se deben tomar en cuenta para administrar de manera

adecuada una campafia publicitaria de redes sociales.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.1. TIPO DE INVESTIGACION:

En la investigacion realizada se utiliz6 el método descriptivo, ya que la
finalidad de la misma estuvo centrada en reconocer las diferentes
necesidades y las limitaciones con las que se encontraron los usuarios de los
servicios del HCAM, permitiéndonos determinar las situaciones, costumbres,
y actitudes predominantes que los mismos toman en su atencion en la

institucion.

A través de la descripcion de las actividades, procesos, y personas que
formaron parte de esta investigacion, logramos determinar la relacion que
pueden tener el desconocimiento de los servicios, la inexperiencia de la

atencién médica, y la falta de informacion hacia los usuarios.

3.2. METODOS:

La presente investigacion fue planteada desde el método de recoleccion de
informacion, se analizaron las diferentes necesidades que presentaron los
usuarios de los servicios del HCAM, de manera subjetiva y se propuso

nuevas alternativas para mejorar la experiencia de atencion que reciben los

usuarios.
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3.3. TECNICAS

Las técnicas que se utlizaron en la recoleccion de informacion para la
investigacion, fueron: de manera aleatoria, encuestas realizadas
directamente a los usuarios, las mismas que seran cuantificadas a traves de

la tabulacion y posteriormente analizadas.

Esta informacion sera de gran relevancia para el desarrollo del presente

proyecto.

Instrumentos:

El cuestionario cuantitativo estructurado sera la base para la recoleccion de
informacion a través de las encuestas, el mismo se aplicara Face to Face, a

los usuarios

La encuesta se llevd a cabo a los usuarios de los servicios del HCAM, con la
finalidad de recabar informacién que develd las diferentes necesidades de

informacion que presentaron.

3.4. POBLACION

La poblacion fue limitada a los usuarios directos de los servicios del HCAM,
tomando en cuenta que los periodos de visita por parte de los afiliados son
de corto tiempo y de una frecuencia indeterminada. Se utilizd las cifras

proporcionadas por el departamento de estadistica del HCAM.

El nimero de usuarios promedio atendidos en el periodo 2012 en el HCAM
fue de: 165,433.
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3.5. MUESTRA

Para el tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula:

_ PQ.N
n= )
(N-1)E5+PQ

n = Tamafo de la muestra.
PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25
N = Poblacién / Universo
(N-I) = Correccion geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:
0.05 = 5% (recomendado. en educacion.)

K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2

_ PQ.N

n= 2
(N-D)E+PQ
K

N — 0,25*165433 . 41358, 25

 (165433-1)099% g o5 | T (165432)2:0025 o5

(22 4 ’

n— 41358,25

— (165432)0,000625+0,25
n — 41358,25

— 103,645
n=399,03
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3.6. ESQUEMA DE LA PROPUESTA

Justificacién

Manual virtual del adecuado mandejo
de redes sociales para fines

publicitarios
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General Especificos
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para realizar el presente trabajo de investigacion se tomé como grupo
objetivo a los usuarios del Hospital Carlos Andrade Marin, dando como
muestra un segmento de 399 usuarios, siendo la poblacién total 165.433 los
usuarios registrados en el periodo de atencién en el 2012.

Los datos obtenidos se tabularon para elaborar tablas de medicidon y

porcentajes de opinidn.
Con los resultados se elaboraron los graficos estadisticos correspondientes,
con el fin de poder realizar el respectivo analisis e interpretacion de los

resultados.

4.1. RESULTADO DE LAS ENCUESTAS

1. Ha recibido informacién acerca de los servicios que brinda el HCAM?

Adecuada 128 32%

Regular 118 29%

Poco 104 26%

Ninguna 50 13%

TOTAL 400 100%
Tabla 1
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Ha recibido informacion acerca de los servicios
que brinda el HCAM?

Figura 1

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar

Interpretacion:

De las 400 personas encuestadas sobre si han recibido informacion acerca
de los servicios que brinda el HCAM, 128 empresas que corresponde al 32%
de los encuestados indica que la informacién que recibié es adecuada, 118
usuarios que corresponde al 29% indica que las informacién recibida es
regular, 104 usuarios que corresponde al 26% considera que ha recibido
poca informacién y 50 personas que corresponden al 13% considera que no

ha recibido ninguna informacién.

Conclusion:

Existe un nivel de desinformacién de los usuarios cercano al 13% con lo que
podemos concluir que cerca del 87% tiene un conocimiento basico acerca de
los servicios que brinda el HCAM.
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2. ¢La informacion que recibio le fue Gtil para su atencion en el hospital?

Adecuada 174 43%

Regular 128 32%

Poco 98 25%

TOTAL 400 100%
Tabla 2

La informacidn que recibid le fue util para
su atencidn en el hospital?

Figura 2

Fuente: Usuarios HCAM
Elaborado por: Juan Carlos Cazar
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Interpretacion:

De las 400 personas encuestadas sobre si la informacion recibida les fue util
en la atencion el hospital, 174 personas que corresponde al 43% de los
encuestados indica que la informacion recibida les fue util, 128 usuarios que
corresponde al 29% indica que las informacion recibida fue regular, 98
usuarios que corresponde al 26% considera que la informacion recibida les

fue de poca utilidad.

Conclusion:

Menos de la mitad de los usuarios encuestados considera que la informacion
recibida les fue de utilidad para recibir la atencién en el hospital, lo que se

traduce en que la informacion que requieren los usuarios debe ser mas

especifica y direccionada adecuadamente para cada servicio del Hospital

3. ¢,Conoce usted los pasos previos a recibir la atencién en este hospital?

Adecuada 126 32%

Regular 124 29%

Poco 114 26%

Ninguna 36 13%

TOTAL 400 100%
Tabla 3
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Conoce usted los pasos previos a recibir la
atencion en este hospital?

Nada
9%

Figura 3

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar

Interpretacion:

De las personas encuestadas sobre si conocen los pasos previos a recibir la
atencién en este hospital, 126 de ellas, que corresponden al 31% de los
encuestados indican que si los conocen de una manera Util; 128 usuarios
gue corresponden al 29% indican que la informacién recibida fue regular; 98
afiliados que corresponden al 26% consideran que la informacion recibida les

fue de poca utilidad.
Conclusion:
Los usuarios que concurren cada dia al HCAM tienen un alto grado de

desconocimiento de los pasos previos para recibir su atencion, realidad que

se convierte en el punto base para el desarrollo de la propuesta.
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4. ¢ Ha perdido usted una cita médica por no conocer la ubicacion del servicio

donde seria atendido?

SI 140 32%

NO 260 29%

TOTAL 400 100%
Tabla 4

Ha perdido usted una cita médica por no
conocer la ubicacion del servicio donde
seria atendido?

Figura 4

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar
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Si su respuesta fue afirmativa, seleccione una de las siguientes opciones:

Es la primera vez que visita el HCAM 28 20%

Recibi6 informacion errénea 46 33%

No encontro un medio informativo 44 31%

Llego tarde a su cita 22 16%

TOTAL 400 100%
Tabla 5

Si su respuesta fue afirmativa , seleccione una de las
siguientes opciones:

Es la Primera vez
que visita el
HCAM

20%

Llego tarde a su
cita
16%

No encontro un
medio
informativo a su
llegada
31%

Figura 5

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar

Interpretacion:

Sobre si ha perdido una cita médica por no conocer el lugar donde seria
atendido, 260 personas que corresponden al 65% de los encuestados

46



indican que no han perdido una cita por este motivo; 140 usuarios que
corresponden al 35% manifiestan que si han perdido una cita por desconocer
el lugar de su atencién; de los cuales 46 usuarios que corresponden al 26%
sefalan haber recibido informacion erronea; 44 personas correspondientes al
31% respondieron no haber encontrado un medio informativo a su llegada al
hospital; 28 usuarios que representan el 20% precisaron que era su primera
visita al hospital, quedando 22 personas que corresponden al 16% que

indican haber llegado tarde a su cita.
Conclusion:

El 65% de los usuarios encuestados, asegura no haber perdido una cita por
desconocimiento de las instalaciones, y el 35% restante, precisa que si ha
perdido_una cita por encontrar diferentes dificultades a su llegada al HCAM.
Esto indica que la ubicacion fisica de los servicios no es la principal razén de

ausentismo a las consultas.

5. ¢ Quién considera usted que le da la mejor informacion al acudir a una cita

médica?

El personal de seguridad 108 25%

La ventanilla de 124 29%

informacion

El personal del Hospital 144 33%

Un mapa informativo 54 13%

TOTAL 400 100%
Tabla 6

47



Quién considera usted que le da la mejor

unmapa informacion al acudir a una cita médica?
informativo
13% El personal de
seguridad

25%

Figura 6

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar

Interpretacion:

De las 400 personas encuestadas sobre quién considera usted le da la mejor
informacion al acudir a una cita médica, 144 personas que corresponden al
33% de los encuestados declaran que es el personal de la institucion el que
les brinda la mejor informacion; 124 usuarios que corresponden al 29%
consideran que la ventanilla de informacién; 108 usuarios que corresponden
al 25% creen que la el personal de seguridad y 54 personas que representan
el 13% indican que la mejor manera de informarse seria a través de un mapa

informativo.

Conclusion:

Para los usuarios que concurren al hospital les es mas sencillo entender
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instrucciones brindadas por una persona de manera directa, no asi por un
cartel informativo; esto nos da la idea del lenguaje que se debe emplear en el

disefio de la propuesta.

6. ¢ A través de qué medio ha recibido usted informacion de los servicios del

HCAM?

Prensa 30 7%
Radio 70 17%
Television 108 27%
Medios informativos gratuitos 22 6%
Internet 48 12%
Boca a boca 122 31%
TOTAL 400 100%
Tabla 7

¢ A través de que medio harecibido usted
informacion de los servicios del HCAM? La

prensa
7%

La radio
17%

Medios
informativos de
acceso gratuito

6%

Figura 7

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar
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Interpretacion:

De las personas encuestadas sobre a través de que medio ha recibido usted
informacion de los servicios del HCAM, 122 personas que corresponden al
31% de los encuestados indican conocer por medio de boca a boca; 108
usuarios que corresponden al 27% manifiestan que la television es el medio
méas adecuado para ellos; 70 usuarios que corresponden al 17% consideran
que la radio es el medio por el que conocen; 30 personas que corresponden
al 7% de usuarios, creen que la prensa y 22 personas que representan el 6%
indican que el medio informativo por que conocieron de los servicio fueron

los medios informativos del HCAM.

Conclusion:

Para los usuarios del HCAM, el medio mas usado para el conocimiento de
los servicios es el boca a boca, evidenciandose que los afiliados se sienten
mejor informados si alguien mas se los dice. Esto marca una tendencia para

gue por medio de las redes sociales los usuarios puedan ser informados.

7. ¢ Conoce usted las especialidades que dispone el hospital?

Todas 60 15%

En su mayoria 140 35%

Pocas 178 44%

Ninguna 22 6%

TOTAL 400 100%
Tabla 8
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é¢Conoce usted las especialidades que dispone el

hospital?
ninguna
6%

Figura 8

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar

Interpretacion:

De las 400 personas encuestada sobre si conoce usted las especialidades

que dispone el hospital, 178 personas que corresponden al 44% de los
encuestados indican conocer solo algunas de las especialidades; 140
usuarios que corresponden al 35% creen conocer en su mayoria las
especialidades; 60 usuarios que corresponden al 15% consideran conocer
todas las especialidades y 22 personas que representan el 6% opinan no

conocer ninguna de las especialidades.

Conclusion:

Los usuarios tienen un conocimiento general acerca de los servicios que
oferta el HCAM, pero en su mayoria existe un grado moderado de

desconocimiento sobre la oferta que tiene el hospital.
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8. ¢, En su opinién como le gustaria ser informado?

Paneles informativos de la 86 21%

institucion

Internet (redes sociales) 110 28%

Tripticos de informacion 104 26%

Stand de Informacion 100 25%

TOTAL 400 100%
Tabla 9

¢En su opinidn como le gustaria ser informado?

Stand de

informacién
25.

Figura 9

Paneles
informativos de
la institucion
21%

éCon qué frecuencia usted o algin miembro de
su familia utiliza las redes sociales?

Nunca

11%
Una vez al mes
14%
Unavezala

semana
21%

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar
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Interpretacion:

De la poblacion encuestada sobre como le gustaria ser informado, 110
personas que corresponden al 28% presentan una preferencia sobre el
internet y las redes sociales; 104 personas que corresponden al 26% de los
encuestados prefieren recibir un triptico informativo, 100 usuarios que
corresponden al 25% preferirian ser informados por medio de una ventanilla
y 86 personas que representan el 21% quisieran tener acceso a paneles

informativos.
Conclusion:
Segun el resultado que arroja esta pregunta seria perfectamente viable que

los usuarios reciban informacion sobre de los servicios del HCAM por medio
de las redes sociales.

9. ¢ Con qué frecuencia usted o algun miembro de su familia utiliza las redes

sociales?

A diario 216 54%

Unavez a la semana 84 21%

Unavez al mes 56 14%

Nunca 44 11%

TOTAL 400 100%
Tabla 10
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¢Con qué frecuencia usted o algun
miembro de su familia utiliza las redes
sociales?

Nunca

Una vez al mes
14%

Figura 10

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar

Interpretacion:

La poblacion encuestada sobre con qué frecuencia utiliza las redes sociales,
216 personas que corresponden al 54% indican acceder diariamente a las
redes sociales; 84 personas que corresponden al 21% de los encuestados
contestan revisar las redes sociales una vez a la semana; 56 usuarios que
representan el 14% sefalan hacer uso de las redes sociales una vez al mes
y 44 personas que representan el 11% indican no acceder nunca a redes

sociales.

Conclusion:

Aproximadamente el 75 % de los usuarios tienen un acceso regular a las

redes sociales, lo que indica que este seria un medio con muy buena
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aceptacion para la divulgacion de informacion sobre los servicios que brinda

el hospital.

10. ¢ Tiene usted quién la ayude a conseguir citas o informacion de su

atencion por internet?

Sl 199 50%

NO 201 50%

TOTAL 400 100%
Tabla 11

¢éTiene usted quien la ayude a conseguir citas o
informacion de su atencidn por internet?

Figura 11

Fuente: Usuarios HCAM

Elaborado por: Juan Carlos Cazar
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Interpretacion:

La poblacién encuestada sobre si cuentan con la ayuda de un familiar para
conseguir informacion o citas por medio de internet, 199 personas que
corresponden al 50% cuentan con la ayuda de personas que conocen del
manejo y uso del internet como medio de comunicacion, mientras que 201
personas perteneciente al 50% indican no contar con la ayude de un familiar

0 persona cercana para estos fines.
Conclusion:
La mitad de los usuarios encuestados, esta en la posibilidad de obtener

informacion veridica y Util a para concurrir a su atencion en las instalaciones

del hospital.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

En la investigacidn aplicada se ha llegado a certeras conclusiones en torno a
la necesidad que tienen los usuarios, sobre informacion adecuada acerca de

los servicios del HCAM.

El motivo principal de esta investigacién es diagnosticar la necesidad que
tienen los usuarios del HCAM, de recibir informacién oportuna y veraz para
poder acceder adecuadamente a los servicios ofertados por esta casa de

salud.

De la presente investigacion se refieren las siguientes conclusiones:

1. Existe un nivel de desconocimiento considerable acerca de los
servicios y los pasos previos para acceder a su atencion en el hospital.

2. Los usuarios no reciben la informaciéon adecuada acerca de los
servicios que presta el hospital, la misma que por lo general es difundida por

los medios de informacion convencionales y también por el boca a boca.
3. Los usuarios del hospital tienen una aceptacién adecuada acerca de
las nuevas tecnologias disponibles e igualmente, una apertura considerable

para poder recibir informacién por medios digitales como lo son las redes
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sociales. Es por eso que se concluye en la necesidad del disefio de un
manual para el correcto uso de las redes sociales del hospital con fines de

promocion de los servicios que este brinda.

5.2 RECOMENDACIONES

En estos ultimos afos, debido a las reformas que se han realizado a la ley de
seguridad social, incrementando aceleradamente el numero de afiliados,
también_se ha producido una masificacion y la concurrencia de una gran
namero de afiliados a las diferentes casa de salud, pero en mayor grado
hacia el HCAM.

En este contexto y presentando una alternativa para incrementar el grado de
aceptacion sobre la gestion y la atencidbn que brinda el hospital, se
recomienda a la direccion del Hospital Carlos Andrade Marin la
implementacion de un estrategia de promocion de los servicios del HCAM por

medio de las redes sociales.

El fin de este material serd mantener un nivel de comunicacion coherente y
de primera mano con los usuarios que puedan tener acceso a las redes
sociales, brindando de manera oportuna las facilidades para su atenciéon en

los diferentes servicios del HCAM.

El implementar esta estrategia, se lograra en base a un documento por
medio del cual, el personal de relaciones publicas tendra los lineamientos
claros acerca de los multiples aspectos que conlleva el correcto manejo de

las redes sociales.
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La informacion que requieren los afiliados que hacen uso del hospital debe
ser clara, de acceso rapido y que esté disponible de manera permanente

para que su uso pueda ser universalizado.

5.3 RESPUESTA DE INTERROGANTES

1. Los usuarios del HCAM presentaron una aceptacion adecuada al uso de
las redes sociales; cerca del 75% de los usuarios tiene un acceso frecuente,

en un promedio de 3 veces por semana tiene acceso a las redes sociales.

2. Debido al nivel de aceptacién que manifiestan los usuarios y el potencial
que presentan las redes sociales para mantener un contacto de manera
directa y constante con los usuarios, se determiné que las redes sociales son
un medio perfectamente aplicable para la socializacion de los servicios del
HCAM.

3. Los factores que se pueden determinar de la investigacion realizada son:

aceptacion por parte de los usuarios para recibir informacién, la misma que

debe ser relevante, simple y de facil entendimiento.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. TITULO DE LA PROPUESTA

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y UN MANUAL
SOBRE EL CORRECTO USO DE LAS REDES SOCIALES PARA
INFORMAR ACERCA DE LOS SERVICIOS Y PROCEDIMIENTOS DEL
HCAM.

6.2. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

El presente proyecto tiene como fin generar una guia o material de consulta
acerca del manejo adecuado de las redes sociales, con el fin de informar de
manera adecuada a los usuarios del HCAM, sobre de los diferentes servicios

que les brinda el hospital.

Este medio nos permite entregar informacion valiosa para que los objetivos
de comunicacién y los niveles de satisfaccion de los usuarios, sean los

adecuados en una institucion publica.

La aplicacion de este manual, permite a la institucion generar un flujo mas
adecuado de los usuarios, tanto frecuentes, como los que de manera

esporadica acuden a esta casa de salud.
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Este manual busca ser una guia para que el profesional responsable de las
plataformas sociales, que van de la mano con el departamento de relaciones
publicas de la institucion, pueda de manera clara informar a los usuarios,
llegando hacia ellos con un lenguaje entendible, convirtiéndose en un apoyo

inmediato y cercano con los servicios del hospital.

Las redes sociales han demostrado ser uno de los medios en auge que
mayor aceptacion y adeptos esta logrando conseguir, proporcionando un
espacio ideal no solo para poder acercarse mas a los usuarios sino también

puede convertirse en una potente herramienta de atencién al cliente.

Para las personas que van a estar tras el seguimiento y manejo de las redes
sociales, sera de vital importancia tener un material que aborde de manera
profesional, los diferentes aspecto que conllevan el correcto manejo de una
red social, desde los datos técnicos hasta las recomendaciones de
comunicacién, tono de la comunicacion y los alcances que este medio debe

tener.

Este material contiene criterios generales acerca del manejo de una
comunicacion efectiva y como mantener y desarrollar una relacion adecuada

con nuestros seguidores (usuarios).
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6.3. FUNDAMENTACION

Con el continuo desarrollo de las tecnologias de la comunicacion, es
imprescindible para las instituciones publicas y privadas contar con medios
idoneos para comunicar sus actividades y estar cercanos a los usuarios, para
poder generar fidelidad en los mismos.

Con el desarrollo de diversas plataformas en las cuales los usuarios pueden
tener un rol protagdénico en la aprobacion o no de las instituciones, es

imperativo un manejo adecuado de la presencia en las redes sociales.

En la actualidad los departamentos de relaciones publicas o de comunicacion
de las instituciones deben contar con personal capacitado para el manejo de
las diferentes redes sociales para poder generar un contenido adecuado y el

flujo adecuado de retroalimentacion para la pagina de la institucién.

La presencia del HCAM en las redes sociales ha sido casi nula, en el dltimo
semestre de este afio. Debido a la reorganizacidbn administrativa se dio
apertura a la socializacion de los diferentes eventos que se realizan en el
hospital y su gestion e impacto en la salud de los afiliados, por medio de las
redes sociales. Este inicio permiti6 que el presente proyecto se haya

desarrollado de una manera efectiva.

6.3.1. VENTAJAS DE ESTAR EN REDES SOCIALES

Al tomar la decisién de incursionar en Social Media Marketing, se debe
considerar varios puntos importantes, antes de iniciar cualquier publicacién,

debemos un planificacion adecuada tanto de los objetivos como de los
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contenidos que van a ser promovidos en las diferentes redes sociales, el
presupuesto que se va a destinar y el personal que se va a hacer cargo del

manejo de las mencionadas redes.

Una vez considerados todos estos puntos podremos ir definiendo las
ventajas que van a presentar una comunicacion activa con nuestro cliente o
usuarios por medio de las redes sociales.

o Comunicacion activa.- La interaccion que se fomenta con los usuarios
permite generar fidelidad de parte de ellos, y al mismo tiempo tenemos la
posibilidad de obtener retroalimentacion acerca de nuestros productos o
servicios y la gestién que estamos realizando.

o Administracion de comunidades.- Esto nos permite monitorizar la
estrategia usada en nuestras campafas, dar seguimiento a los objetivos de
marketing.

o Permanencia en la mente del consumidor.- Las redes refuerzan
nuestra presencia en la mente del consumidor lo que nos permite generar
pregnancia y mantener a los internautas mas ligados a nuestra marca.
(Znzarron, Bertol, 2013 Guia del Social Media Marketing, p17)

6.3.2. SOCIAL MEDIA MARKETING

Para Ismael Galvez Clavijo en su obra Introduccion al Marketing en Internet
2010 P. 147. “Se denomina Social Media Marketing (SMM) a aquella
variante de disciplina del marketing cuya estrategia gira en torno a la
utilizacion de herramientas web 2.0 basadas en la participaciéon social y

en la inteligencia colaborativa.”
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Una vez que hemos llegado a esta etapa en la que la decision de estar en
redes sociales ya no es una alternativa sino una necesidad, debemos tomare
en cuenta los diferentes aspectos que encierran el desarrollar una campafa

en medios sociales.

Existen diversos conceptos basicos que se vuelve necesario conocer al

iniciar en una campafia de SMM como son:

SMO (Social Media Optimization), la optimizacion en medios sociales se
refiere directamente a la facilidad que van a tener los usuarios de acceder a
nuestras diferentes redes sociales y los distintos medios en los que vamos a

poder aumentar o multiplicar la difusion de nuestro contenido.

SEM (Search Engine Marketing) o Marketing en Motores de Busqueda se
refiere a todos los esfuerzos que hagamos para cambiar nuestro
posicionamiento o ubicacion en los buscadores, o pagar por el

posicionamiento.

SEO (Search Engine Optimization) u Optimizaciébn para Motores de
Busqueda se relaciona con el SEM pero se refiere directamente a todo los
cambios realizados en nuestra pagina web para mejorar nuestro

posicionamiento en los buscadores.
Todos estos términos se direccionan hacia mejorar la comunicacion tanto

interna como externa, generando un cambio hacia la forma en que nuestro

consumidores nos perciben como marca y como empresa.
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Uno de los pilare fundamentales del SMM en llevar la convivencia o
interacciobn de los usuarios hacia la conversion sea de consumo o de
utilizacion de nuestro productos o servicio.

(Tuten y Solomon

6.3.3. PLAN ESTRATEGICO

En las diferentes concepciones del plan estratégico se encuentran como

denominadores comunes los siguientes pasos a seguir:

a) Realizar un andlisis de la situacién actual e identificar oportunidades
clave.

b) Establecer los objetivos del plan.

c) ldentificar los segmentos de mercado.

d) Seleccionar los canales y las redes a utilizar.

e) Crear una estrategia de experiencias para los usuarios.

f) Establecer un plan de activacion utilizando otras herramientas de
promocion.

g) Evaluar y medir los resultados de la campainia.

(Tuten y Solomon, Social Media Marketing, 2014, p.109)

La comunicacion direccionada a los funcionarios del hospital se encuentra
sometida a las plataformas de gestion documental implementada por el
Gobierno Nacional para las instituciones publicas, y no se tiene la posibilidad
de la retroalimentacion acerca de la informacién publicada, lo que no da la
posibilidad de medir pardmetros de aceptacion de la gestion llevada a cabo

por las autoridades de la institucion.
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Para iniciar, con los puntos a tomar en cuenta, con lo que respecta al disefio
generacion y formulacion del manual propuesto se realiz6 una investigacion
a los encargados de las relaciones publicas del HCAM, generando unos
pardmetros basicos a tomar en cuenta para poder llegar a la consecucion del

material propuesto.

El personal de docencia designado para la colaboracién y respectiva
supervision del presente proyecto realizd algunas sugerencias dentro de este

proceso, lo que dio como consecuencia el siguiente esquema:

6.4. OBJETIVOS:

6.4.1 Objetivo General

Desarrollo de una estrategia de comunicacion integral en redes sociales para

el Hospital Carlos Andrade Marin.

6.4.2 Objetivos Especificos

1.- Utilizar los resultados obtenidos de la investigacion previa realizada para

analizar la situaciéon actual de los medios informativos del HCAM.

2.- Diseflar un modelo de gestiéon de la informacion adecuado para la

correcta publicacion de la misma en las redes sociales.
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3.- Desarrollo y disefio del manual de manejo de redes sociales y
lineamientos de comunicacién como un medio publicitario y de promocion

para el “Hospital Carlos Andrade Marin”.

6.5. UBICACION SECTORIAL Y FISICA

ElI HCAM es uno de los hospitales mas emblematicos de la ciudad de Quito y
del pais en general; esta ubicado en el centro norte de la urbe metropolitana
en la Av. 18 de Septiembre y Ayacucho, a un costado de la Universidad

Central.

6.6. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

En base a los resultados obtenidos en la tabulacion de las encuetas
realizadas, se procede a generar la propuesta de estrategia de comunicacion

integral de HCAM en medios sociales.

La estrategia esta basada en la generacion de informacion por parte del
servicio de Gastroenterologia, a través de la cual, se detalla de manera
minuciosa, todos los aspectos que debe conocer el usuario para recibir una

atencion de calidad.

Esta informacion fue procesada por el desarrollador del presente proyecto,
guien con sus conocimientos en disefo, desarrollo contenidos claves acerca

de la informacién obtenida.
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Se disefiaron documentos informativos multiformato, en los cuales de
manera didactica y comprensible para el usuario, se publicaron los diferentes

procesos que debe seguir para recibir su atencién en el servicio.

Para un desarrollo adecuado del proyecto se ha dividido en tres etapas:

Primera etapa.-

En la primera etapa se realiz6 una observacion general acerca de como los
usuarios obtenian informacion acerca de su atencion en el servicio de
Gastroenterologia. En reunion con los diferentes actores en el proceso de
atencién de los pacientes y con algunos jefes de servicio, se determiné que
el proceso de atencion es similar en cada uno de los servicios, por lo que se

realizo el diseno del “Modelo de Gestidn de Informacion”.

En este disefio se contempla como pilar fundamental, facilitar el acceso a la
informacion que requiere el usuario para una atencion de calidad en el
HCAM.

Como muestra para la factibilidad de la aplicacion de este proyecto, se
realizé el disefio del flujo de informacion en el servicio de Gastroenterologia,

teniendo como resultado el siguiente modelo:
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MODELO DE GESTION DE LA INFORMACION

Consulta Gastrico
Externa

HCAM

Estrategia de
Comunicacién

@ http//hcam.iess.gob.ec @ IESSHCAM Hospital Carlos Andrade Marin (@3 IESS - HCAM

Infografia “Modelo de Gestion de la Informacion”
llustrador. Estrategia de comunicacion
Juan Carlos Cazar UTN 2015

Como se ve en el modelo anterior, todos los departamentos que se
interrelacionan mantiene un flujo de informacion que se direcciona hacia el
usuario, para que el usuario conozca acerca de los diferentes procesos en

los que participa durante su atencion.

La informacién que recibe el usuario inicia desde la consulta externa, que es
en donde mas dificultades presentas los usuarios para acceder a su
atencion.
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La consulta externa y el diferente procedimiento que se realizan en esta
seccion del hospital son el inicio de la gestion de la informacion. El
departamento de atencion al cliente conjuntamente con el personal
administrativo que son los encargados de la atencion directa a los usuarios
facilitaran de manera detallada todos los aspectos necesarios a considerar
para que la informacién recibida por los usuarios en los diferentes

informativos, sea la mas apropiada.

En esta primera etapa se realizé publicaciones de los aspectos generales

que debe conocer el usuario acerca de la atencion que va a recibir.

Las preguntas mas frecuentes que se resolvieron son las siguientes:

¢, Qué debo hacer en mi primera cita en el HCAM?

¢,Como llego al lugar de mi cita?

¢ Qué documentos necesito para recibir la atencion?

¢,Puedo recibir atencion en el servicio de urgencias?

¢En qué lugar tomo turno para los exdmenes de la especialidad?
¢Pueden hacerme los exdmenes en una clinica privada?

¢, Qué puedo hacer si perdi mi cita?

¢, Qué doctor me atendera en mi proxima cita?

Se desarrollé una infografia, con la informacion mas relevante proporcionada
por el personal del Centro de Investigaciones Gastricas, en conjunto con la

jefatura del servicio, dando como resultado el siguiente disefio:
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Lo que necesila saber del servicio de: 6,’-\8-

ROENTEROLOGIA

HOSPITALIZACION

Para el ingreso al servicio de hospitalizacion el paciente debe
ser valorado por un médico tratante cual detreminara el
diagnostico y la necesidad de ingreso del paciente.

En este departamento se realizan los examenes
relacionados al sistema digestivo como; Endoscopia,
Colonoscopia, Eco-endoscopia, Manometria, PH metria,
Capsula endocopica, Enteroscopia, etc.

EL servicio de Gastroenterologia brinda atencién a

enfermedades cronicas , las mismas que requieran
la atencién de un especialista.

poder recibir la atencion de un Gastroenterologo,
usted debe tener la transferencia de un médico general
el cual le enviard a realizar examenes previos a la
consulta con el especialista

12140

Gastroenterologia cuenta con las sub especialidades
de: Clinica de Higado, Clinica del Reflujo, Clinica de
Tumores, post-hospitalizacion.

Estos tumnos son asiganados directamente por los
médicos de la sub especialidad.

CONSULTA EXTERNA
HCAM

Confirme su cita con el especialista unos dias antes de
la fecha indicada, si su cita fue asignada por el médico
de una sub-especialidad, debe acercarse al servicio de
Gestion Hospitalaria para su ingreso en la agenda del
doctor.

@ http://hcam.iess.gob.ec

ENDOSCOPIA ALTA:

Acudir en ayunas
Traer Cedula de Identidad
El pedido del examen

COLONOSCOPIA:

Haberse realizado EKG y chequeo de
Medicina Interna

Prepararse segun las indicaciones
Traer Cedula de Identidad

El pedido del examen

RECOMENDACIONES PARALOS
PROCEDIMIENTOS ENDOCOPICOS

Llegué 20 minutos antes de su cita para
registrar su asistencia.

Si se va a realizar un procedimiento con
sedacion, recuerde no pintarse las ufias.

Hacer ayuno de al menos 8 horas.

Para realizarse unprocedimiento con
sedacion recuerde estar acompanado.

Certificado de asistencia soliciteléal
finalizar su procedimiento en la secretaria

Horarios de atencion:
Turnos C. Gastrico: 07H00 a 14H00
Secretaria:  07H00 a 15H30

@ |ESSHCAM

&

PUEDE INGREAR A
HOSPITALZACION POR:

PARA INGRESAR:

Los documentos necesarios son:
-Cédula de ciudadania

-Partida de nacimiento (cuando
es hijo de un afiliado)

Es importante que el familiar que
lo acompana tenga a mano todo
los documentos del paciente,
para poder realizar el ingreso en
el servicio de Admision.

Horarios de
Atencion:
Visitas: 17H00 a 19H00
Informacion de pacientes
hospitalizados:
08H00a 9H0O

Hospital Carlos Andrade Marin m IESS -

_— URGENCIAS

~_ CONSULTA
EXTERNA

DERIVACIONES:

En caso que el paciente requiera
un procedimiento que no se
realice en el HCAM, usted
cuenta con el servicio de trabajo
social quien le ayudara en el
trdmite para que su paciente
pueda ser atendido en una
clinica de convenio.

CERTIFICADOS DE
HOSPITALIZACION:

ooy
ria, verifique que la informacién
sea correcta y este completa.

Infografia “Lo que necesitas saber”

llustrador. Estrategia de comunicacion

Juan Carlos Cazar UTN 2015

Segunda etapa.-

En esta segunda etapa se proporcioné informaciéon mas especifica de cada

departamento, permitiendo que los usuarios que llegan para su atencion de

enfermedades cronicas y se mantiene bajo vigilancia permanente del

personal médico, puedan realizar sus atenciones de una manera mas agil y

familiarizados con los procesos que deben seguir.

Se disefiaron materiales informativos de manera progresiva para Su

socializacion adecuada, el departamento de Comunicacién Social de la

institucién sera el ente encargada de generar los diferentes formatos para
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cada red social; dentro de este desarrollo se disefiaron contenidos para los
soportes existentes en el hospital.

La infografia disefiada fue aprobada por el personal del centro géstrico y se
procedi6 a la socializacion a los usuarios, con este fin se adaptd la
informacion en un triptico informativo en cual formé parte de un estudio de
mercado realizado para medir el nivel de aceptacion que tuvo este material

dentro de los usuarios que formaron parte de la socializacion.

Disefio del triptico entregado a los usuarios:

Horarios de Atencidn:

HOSPITALIZACION aE AN
Visitas: Informacién de pacientes HOSPITALIZACION POR: FOSITAL CARLOS ANDRADE MARIN
hospitalizados
2 - 12H00 2 14H00 4 e
‘r‘nzé‘zg Sfb:: S 17Ho0 : 19H00 08HO0 a 9HOO h——% Lo que necesitas saber del servicio de:
dignesico y s necesided de ngre- e CoRE TR GASTROENTEROLOGIA
EXTERNA Centro Gastrico
Horarios
PARA INGRESAR:

Los documentos necesarios son:
-Cédula de ciudadania

-Camet del IESS (si lo posee)
-Partida de nacimiento (cuando
es hijo de un afiliado)

Es importante que el familiar que
lo acompana tenga a mano todo
los documentos del paciente,
para poder realizar el ingreso en
el servicio de Admision.

Hospitalizacién

Consulta externa /

Hermowar para actiar,
actuar para soroin

HCAM Hosmm
CENTRO GASTRICO.

En este ds se realizan |
nados al slstama dlgestlvo comc
ot

RECOMENDACIONES PARA LOS
PROCEDIMIENTOS ENDOSCOPICOS

El servicio de Gastroenterologia brinda atencion
ambulatoria a los pacientes que requieren atencion
en la especialidad de Gastroenterologia,

relacio-

&

Llegue 20 minutos antes de su cita para
registrar su asistencia.

Mano y
PH mema Capsula endoscoplca Entefoscopla, etc.

Si se va a realizar un procedimiento con
sedacion, recuerde no pintarse las ufias.

d bir la o
tener la transferencia de un meduco general el cual le enviara a
realizar examenes previos a la consuita con el especialista

ENDOSCOPIA ALTA:

Hacer ayuno de al menos 8 horas.

Acudir en ayunas
Traer Cédula de Identidad
El pedido del examen

COLONOSCOPIA:

Haberse realizado EKG y chequeo de
Medicina Interna

Prepararse segun las indicaciones
Traer Cédula de Identidad

El pedido del exdmen

Horarios de atencion:
Turnos C. Gastrico: 07H00 a 14H00
Secretaria:  07H00 a 15H30

i

=D
ess

Para realizarse un procedimiento con
sedacion recuerde estar acompafado.

Certificado de asistencia solicitelo al
finalizar su procedimiento en la secretaria

Firmar el concentimiento informado

Confirme su cita con el especialista unos dias antes de la fecha
indicada, si su cita fue asignada por el médico de una sub-es-
pecialidad, debe acercarse al servicio de Gestion Hospitalaria
para su ingreso en la agenda del doctor.

Laboratori

CONSULTA EXTERNA
HCAM

Gastroenterologia cuenta con las sub especialidades de:

Clinica de ngado Climca del Reﬂu]o Cl[mca de Tumores,
post-hosg dei

Estos turnos son asignados directamente por “los medmos de la
sub especialidad.

2

Tripticos “Lo que necesitas saber’
llustrador. Estudio de mercado
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Estudio de Mercado:

En este caso realizaremos un estudio de mercado con el fin de medir el nivel
de aceptacion del material generado como fuente de informacién para

mejorar la experiencia de atencion en el HCAM.

Objetivo:

o Medir la acogida que tiene el material informativo en los usuarios del

centro gastrico HCAM.

Prioridades del estudio

Este estudio es realizado bajo la premisa de evidenciar la ayuda que
representaria la implementacién de la estrategia de comunicacién propuesta

para el HCAM, a los usuarios que acuden a ser atendidos.

Promover el manejo adecuado de la informacién y su correcta socializacion,

para mejorar la experiencia de atencion en el HCAM.

Publico objetivo

Para este estudio de mercado hemos seleccionado el servicio de
Gastroenterologia debido a las facilidades logisticas que ofrece y al visto
bueno que ha prestado la Jefe de servicio para que se realicen estas

actividades.
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El Servicio de gastroenterologia recibe un promedio de 80 pacientes al dia, el
grupo mas representativo y numeroso es el que acude al Centro de
Investigaciones Gastricas con un promedio de atencion de 45 pacientes

diarios programados.

Con estos datos tenemos un promedio de concurrencia anual de 11880
pacientes (programados), sin tomar en cuenta los pacientes que acuden del
servicio de Urgencias y hospitalizados en diferentes areas.

Con el fin de realizar un calculo lo mas exacto utilizaremos la siguiente

formula de muestreo:

3 No?Z?
"~ (N —1)e2+0222

n

N= Poblacién total
O=desviacion estandar (0,5)
Z= Nivel de confianza 95% (1,96)

e= limite aceptable de error 3% (0,05)

n = 99,09
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PREGUNTAS DE EVALUACION AL MATERIAL PROPUESTO

VALORACION DE LA INFORMACION

danos con tu tiempo y tu apreciacion de la
~ informacion que recibiste en el material anterior.

1.La informacion que le presentaron fue:
a. Facil de entender b. Fue clara
¢. Muy técnica d. Poco util

2. Las palabras utilizadas fueron:
a. Apropiadas  b. Confusas c. De facil comprension

3.El tamano de letra le permitio una lectura adecuada
a. Sl b. NO

4. Los colores del instructivo le permitieron una mayor
comprension de la informacion?
a. Sl b.NO

5. La informacién encontrada la habia recibida anteriormente?
a. Sl b. NO

Sl su respuesta fue afirmativa, indique quien le dio esta
informacion.

ed considera que podria acudir a este servicio con mayor
tuviese esa informacion disponible antes de su cita

Disefio “Encuesta estudio de mercado”
llustrador. Encuesta
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Tabulacion:

1.- ¢Lainformacién que le presentaron fue?

70 A

60 -

40 -

30 A

20 A

10 -
- 4

O T T T T
Muy facil de Fue clara Muy técnica Poco util
entender

La informacion presentada a los usuarios fue disefiada en un lenguaje
sencillo por lo que vemos que los usuarios tienen una comprension total del

mensaje generado.

2. - ¢Las palabras utilizadas fueron?

80 -

70 A

60 -

40 -~

30 A

Apropiadas Confusas De facil
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3. - ¢El tamafio de letra le permitié una lectura adecuada?
Las redaccioén del folleto informativo fue lo més sencillo posible con palabras

usadas en el lenguaje comun, sin usar tecnicismos medicos.

60 -
50 -
40 -
30 -
20 A
10 -

Si No

El tamafio de letra jugd un papel importante al momento de presentar la
informacion final, ya que una gran parte de los usuarios tienen problemas de

vision por su avanzada edad.

4. - Los colores del instructivo le permitieron una mayor comprension

de lainformacion.

90 -
80 -
70 -
60 -
50 A
40 -
30 A
20 A

Si No

Los colores pastel y la diferenciacion cromatica disefiada para cada

77



departamento del servicio permitié6 una mejor comprension de la informacion.

5. - ¢Lainformacién encontrada la habia recibida anteriormente?

60 -

50 -+

30 +

10 A

Si No

5.1.- Existen diferentes respuestas pero las mas representativas son:

o El personal de ventanilla
o El personal de seguridad
o Las Srtas. Enfermeras.

Con esta pregunta se evidencio la necesidad que tiene los usuarios de

informacion real y el nivel de desconocimiento que tienen.

6.- ¢ Usted considera que podria acudir con mayor facilidad a este

servicio si tuviese esta informacion disponible antes de su cita?
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90
80
70
60
50
40
30
20
10

N\

SI NO

Sin duda alguna la informacién oportuna es valorada positivamente por los
usuarios para mejorar su experiencia vivida en el hospital.

Una vez realizada la tabulacién de los resultados de la encuesta empleada,
se puede concluir que los usuarios del servicio de gastroenterologia no
habian recibido esta informacién anteriormente y que esto facilita su
atencion médica, esto desembocara en uno de los principales objetivos de
esta estrategia de comunicacién que es mejorar la experiencia vivida por los
usuarios del HCAM.

Tercera etapa.-

En esta Ultima etapa se disefiaron pequefias tarjetas informativas para la
aplicacion de las nuevas tecnologias en la socializacion de la informacion, se
realizé la impresion de porta tarjetas con la presencia de codigos QR, por
medio de las cuales los usuarios que posean las aplicaciones en sus Smart
phones puedan acceder de manera directa a la informacion relacionada con

el servicio en el que estan escaneando el cédigo QR.
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Los codigos QR direccionaran hacia la informacion alojada en la pagina web
del HCAM, en donde los usuarios encontraran la informacion completa
acerca de cada departamento, esto permitird que el usuario cuente con un

centro de consulta disponible para que sea consultado las veces necesarias.

Adicional a esto se realizaron disefios de publicaciones y pop up que se

publicaron en la Pagina web y las redes disponibles del HCAM.

A continuacion veremos un piloto puesto en marcha en el servicio de
gastroenterologia, en el cual se presento los disefios y los usuarios pudieron
valoraron la informacion proporcionada por parte del personal de esta

dependencia del hospital.

Cdédigos QR.-
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INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL
Hospital Carlos Andrade Marin &2

-
Lo que necesitas saber de:

CONSULTA EXTERNA

Escanea el codigo QR

Descarga la'aplicacion QR’en:
Qiippsioe | > G

Mas informacion en
http://hcam.iess.gob.ec

‘ Encuentra:
@ http//hcam.iess.gob.ec mapas' horarios
W @ JESSHCAM de atencion,
1 ! examenes,
| {8 Hospital Carlos Andrade Marin
procesos de
o iy tramites.

\_/ \\/
Disefio “Porta tarjetas”

llustrador. Cédigos QR
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Pop Ups

CENTRO GASTRICO

Horarios de atencion
Turnos Centro Gastrico

P
INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL 'ﬂ
Hospital Carlos Andrade Marin 25

Recomendaciones para
procedimientos endoscépicos:

07h00 a 14h00
Secretaria

07h00 a 15h30 ® Llegue 20 minutos antes de su

cita para registrar su asistencia.

Endoscopia, Colonoscopia, eSi se va a realizar un

Eco-endoscopia, Manometria, PH ?;232?:,’2‘?,’;‘&.,?:,';9 .i.esdﬂgﬁ’;‘_ :

metria, Capsula endoscopica, e Hacer ayuno de al menos 8
Enteroscopia, Polipectomia horas.

@ http//hcam.iess.gob.ec / @ |ESSHCAM Hospital Carlos Andrade Marin a IESS - HCAM

Captura de pantalla “Centro Gastrico”
Pagina Web. Pop Ups
Juan Carlos Cazar UTN 2015

e T ]
CONSULTA EXTERNA INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL 3““

Hospital Carlos Andrade Marin &5

Confirma tu cita

12140

Para poder recibir la atencién de un
Gastroenterdlogo, usted debe tener
la transferencia de un médico
general, el cual le enviara a realizar
examenes previos a la consulta con
el especialista.

GASTROENTEROLOGIA

Sub-especialidades:
- Clinica de Higado

- Clinica de Reflujo

- Clinica de Tumores

- Pos - Hospitalizacion

@ http://hcam.iess.gobec / @ IESSHCAM Hospital Carlos Andrade Marin n |ESS - HCAM

Captura de pantalla “Consulta Externa”
Pagina Web. Pop Ups
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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HOSPITALIZACION el | j
Hospital Carlos Andrade Marin &=

PARA SU INGRESO ‘

(+)

— Emf

URGENCIAS a /' CONSULTA , = ’
EXTERNA e Cédula de ciudadania.

o Orden de ingreso del
Visitas medico.

17h00 a 19h00 ® Partida de nacimiento
Informacién de pacientes (cuando es hijo de un

hospitalizados: afiliado).

08h00 a 09h00

Para ser hospitalizado, los
documentos necesarios son:

@hﬁp#/hcam-iesagob-« / WP @ IESSHCAM Hospital Carlos Andrade Marin (@3 IESS - HCAM

Captura de pantalla “Hospitalizaciéon”
Pagina Web. Pop Ups
Juan Carlos Cazar UTN 2015

Tweets

€ nicio 4 Notificaciones ) Mensajes

¢ Qué se necesita para recibir la atencion de
un Gastroenterdlogo? @IESSec
|IESSPichincha

IESS HCAM

Para poder recibir la atencién de un
Gastroenterélogo, usted debe tener
la transferencia de un médico
general, el cual le enviara a realizar
examenes previos a la consulta con
el especialista.

Solicite su 1 40
turno al:

Gastroenterologia s’%o
cuenta con las sub <
especialidades de:

Captura de pantalla “Consulta Externa”
Twitter. Consulta Externa
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Tarjetas Informativas

CONSULTA EXTERNA

Para poder recibir la atencién de un
Gastroenterologo, usted debe tener
la transferencia de un médico
general, el cual le enviara a realizar
examenes previos a la consulta con
el especialista.

Solicite su 1 40
turno al:

Gastroenterologia é”ﬁﬂo

cuenta con las sub <

especialidades de: L\

- Clinica de Higado Estos turnos

- Clinica de Reflujo ol af;g"adgg

- Clinica de Tumores gt e

- Pos - Hospitalizacion médicos de la

sub

especialidad.

CONSULTA EXTERNA )

IMPORTANTE

Confirme su cita con el especialista
unos dias antes de la fecha indicada, si
su cita fue asignada por el médico de
una sub-especialidad, debe acercarse
al servicio de Gestion Hospitalaria para
su ingreso en la agenda del Médico.

UBICACION

CONSULTA EXTERNA
HCAM

Encuentre mas informacion en
http://hcam.iess.gob.ec

CENTRO GASTRICO e

Horarios de atencion
Turnos Centro Gastrico
07h00 a 14h00
Secretaria
07h00 a 15h30
Endoscopia, Colonoscopia,
Eco-endoscopia, Manometria, PH metria,
Capsula endoscépica, Enteroscopia,
Polipectomia

Recomendaciones para
procedimientos endoscoépicos:

® Llegue 20 minutos antes de su cita
para registrar su asistencia.

® Si se va a realizar un procedimiento
con sedacion, recuerde no pintarse
las unas.

® Hacer ayuno de al menos 8 horas.

CENTRO GASTRICO s
® Para realizarse un procedimiento con
sedacion, recuerde estar
acompanado.

® El certificado de asistencia
solicitelo al finalizar su
procedimiento en la secretaria.

ENDOSCOPIA ALTA

= Acudir en ayunas.
=Traer su cédula de identidad y el
pedido del examen.

COLONOSCOPIA

- Haberse realizado EKG y chequeo
de Medicina Interna.
= Prepararse segun las indicaciones.

Encuentre mas informacion en
http://hcam.iess.gob.ec
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HOSPITALIZACION ez &

para su INGRESO

oy

— E mH T~
URGENCIAS a © | consuLta
EXTERNA

Para ser hospitalizado, los
documentos necesarios son:
e Cédula de ciudadania.

eOrden de ingreso del
médico.

® Partida de nacimiento
(cuando es hijo de un
afiliado).

Disefio “Tarjetas Informativas”
llustrador. Centro Gastrico
Juan Carlos Cazar UTN 2015

Con la promocion realizada en

HOSPITALIZACION

instalaciones del

Horarios de atencion
Visitas
17h00 a 19h00
Informacion de pacientes hospitalizados:
08h00 a 09h00

Debe solicitar al médico
residente un comprobante de
hospitalizacion para canjearlo en
la secretaria.

Datos:

= Dia de ingreso

= Fecha

= Tipo de enfermedad

= Diagnéstico con su respectivo codigo

Encuentre mas i_nformacién en
http://hcam.iess.gob.ec

servicio de

Gastroenterologia se logré un incremento de los seguidores de la red social

twitter del HCAM en un periodo de tiempo considerablemente corto.

SEGUIDORES
466

Captura de pantalla “Seguidores”
Twitter. Manual de Manejo Redes Sociales.
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Para poder ejecutar de manera directa la estrategia se procedio al desarrollo
del manual de manejo de las redes sociales por medio de las cuales se
socializaria la informacion, el desarrollo del manual de presenta a

continuacion:

Captura de pantalla “Seguidores previo a la campafia”
Twitter. Manual de Manejo Redes Sociales.
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Disefio del Manual de uso de Redes Sociales.-
Portada:

HCAM

HOSPITAL CARLOS ANDRADE MARIN

SOCIALES

Como usar las Redes Sociales para el
beneficio institucional

llustracion 1
Disefio
“Portada”
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llustrador. Manual de Manejo Redes Sociales.

Juan Carlos Cazar UTN 2015

Disefio de fondos:

JRPRIR) ¢

JeusIojsue.

m %
1003 &

v

seded 7
:s012{qo Jinquasiq

F ¥ S
:5012[qo Jeauly

Jeaully ¢

OJuAWNIOP JeIsnfy

- oyasia

<l onss 4

(Fezi[eNSINBId/HAWD) %£9°99 [e «1e’sisa3 soueid [

8- 5 opuopay e

(Jezj[ens|ARId /HAND) %2999 [® JIe's!

llustracién 2

Captura de pantalla “Disefio con reticula”
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InDesign. Manual de Manejo Redes Sociales.
Juan Carlos Cazar UTN 2015

Diagramacion con reticula:

L L T
-
sl

llustracién 3

Captura de pantalla “Disefio con reticula”

InDesign. Manual de Manejo Redes Sociales.
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Juan Carlos Cazar UTN 2015

Desarrollo de contenidos:

INDICE

Razones para estar en las redes sociales
Los fundamentos de las redes sociales
¢Cudles son las principales redes?
Facebook

Twitter

Youtube

Perfil del community manager

Actividades para el desarrollo de campanas

Lenguaje visual
Imagenes
Videos

Redaccion

llustracion 4

Captura de pantalla “indice de Contenidos”
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InDesign. Manual de Manejo Redes Sociales.

Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Desarrollo de Tematicas:

#DESARROLLO DE
COMUNIDADES Y
ACTIVIDADES

llustracién 8

Captura de pantalla “Desarrollo de tematicas”
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Captura de pantalla “Desarrollo de tematicas”
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Analisis de resultados:

¢Qué es el Alcance?
El alcance corresponde al nimero de fans de tu pagina que han visto una
publicacién determinada. Este alcance es parte de la familia del alcance
"organico”, lo que significa que sélo registra las vistas que se produjeron di
rectamente, y no a través de una accion de un amigo (como un “Me gusta”,
una accion de compartir o un comentario). Las vistas que son el resultado
de las acciones de un amigo se registran en las vistas “virales”.

La métrica Alcance se encuentra en la ventana de estadisticas de Face
book (antes sélo estaba disponible si descargabas el archivo Excel en las
viejas estadisticas).

Se muestra a continuacién:

All Posts Published
August 19, 2013 to November 16, 2013

Published
1171112013

11/01/2013

10/31/2013

10/31/2013

10/31/2013

Post
Special goggles for extremecaning: stop
scratching them on the snow! )

Swoard Demo Tour 2014 : Hintertux
Sergey Winter 2012

Alex Winter 2012

Host pictures were shot during the
£#* swoard meetings. You can send your

Reach: Organic/Paid | v | [l PostClicks M Likes, Comments & Shares | v
Type Targeting | Reach Engagement Promote

=} @

8 L)

a

%]

a

%)

a

(]

Una vez en la ventana de estadisticas, haga click en el numero de
personas alcanzadas por la publicacién correspondiente y coloca
el ratén sobre el grafico de barras “orgéanico”, ahi se desplega el
alcance organico que tuvo la publicacién

El alcance de fans por publicacion es probablemente la métrica mas importante.

Su importancia se debe a que es un indicador clave de lo atractivo que resulta tu contenido
para tu audiencia y la calidad de dicha audiencia.

llustracion 10

Captura de pantalla “Analisis de Resultados Métricas”

InDesign. Manual de Manejo Redes Sociales.
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Personas que interactuaron

Usuarios alcanzados

De esta manera, se obtiene un nimero que serd coherente publicacién tras
publicacién y que se puede comparar frente al otro. Si se basa en el ndmero
bruto de usuarios que han interactuado, nunca sabras si un buen grado de

X100

interaccién se debe a la calidad de un contenido especifico o si simplemente
se mostré a mds personas.

Porcentaje de clics (o “consumo”)

¢Qué es el Porcentaje de clics?

La métrica CTR (Click Through Rate) o Porcentaje de clics lleva afios acom-
panandonos y se utiliza para medir la efectividad de las campanas de mar-
keting por correo electrénico, publicidad con banners, anuncios en moto-
res de busqueda como campafias de Adwords o la calidad de pagina de

aterrizaje.

La buena noticia es que significa lo mismo en Facebook. Te dira el nimero
de personas que han hecho clic en un enlace de tu contenido, que ha visto
tu video o que han visto una versién ampliada de tu foto.

Ingresa a la ventana Estadisticas, haz clic en el mend “Publicaciones” y
encontraras el nimero de usuarios que han hecho clic en tu contenido.

All Posts Published
August 19, 2013 1o November 16, 2013

Published

111112013

1140112013

10/31/2013

10/31/2013

10421/2013

Post
. Special goggles for extremecarving: stop
scratching them on the snow! -}

Swoard Demo Tour 2014 : Hintertux

Sergey Winter 2012
.

Alex Winter 2012

Most pictures were shot during the
. oard meetings. You can send your

Type

o

]

l

a

llustracion 11
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Captura de pantalla “Qué es el porcentaje de clics”

InDesign. Manual de Manejo Redes Sociales.
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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HCAM

HOSPITAL CARLOS ANDRADE MARIN

El manual de manejo de redes sociales, esta disenado para que el personal
responsable de la socializacion de la informacion, lo tenga a manera de guia.
En este folleto se detallan de manera clara los pasos y lineamientos, para
mantener de manera dinamica una interaccion con los usuarios del Hospital
Carlos Andrade Marin.

llustracion 12

Captura de pantalla “Contraportada”
InDesign. Manual de Manejo Redes Sociales.
Juan Carlos Cazar UTN 2015
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Material Finalizado
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6.7. IMPACTOS

6.7.1 Impacto Social

Se espera alcanzar la socializacion adecuada de los servicios que presta el
HCAM dentro de sus usuarios frecuentes y generar un medio de consulta

adecuado y cercano hacia los usuarios que lo visitan por primera vez.

Este manual se utilizard como una guia basica para el correcto manejo de la
informacion que se debe socializar hacia los usuarios, permitiendo que el
personal del hospital sin necesidad de tener un conocimiento avanzado en

administracion web, pueda realizar la correcta gestion de las redes sociales.

6.7.1 Impacto Educativo

Con la realizacion de este manual, se espera generar un medio de consulta y
un referente sobre los primeros pasos que se requieren para poder manejar
de manera adecuada la socializacion de la informacion de una entidad sea

publico o privado con sus usuarios.

6.8. Difusidn

La difusion del manual finalizado, se realizé con los usuarios del servicio de
gastroenterologia, a los cuales se les hizo participes de un estudio de
mercado con el cual se demostré el aporte que brindaria esta estrategia de
comunicacién para la adecuada atencion de los pacientes en los diferentes

servicios del hospital.
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Se realiz6 la entrega a las autoridades, los disefios logrados y el manual de
correcto uso de las redes sociales, dando a conocer la investigacion previa,
la propuesta y los beneficios que proporcioné a la institucion y a los usuarios
la aplicacion de un correcto manejo de redes sociales por medio del uso del

manual.

Se realizé la entrega de la documentacion y el material digital con el fin de su

futura aplicacion.

” Fechas de Actividades Realizadas

Actividades H Mayo | Junio

Julio

Entrega de Tripticos OO0 OO L0000

Encuesta

Distribucién de Tarjetas

Publicaciones en Twitter

L0000 ¢

Agosto

Septiembre

Khkhkhk Khkhkhw

L8 8.6 6

I O O e
I 7 I I N

Tabla 12

PRESUPUESTO EJECUCION DE PROYECTO

Ne° PRODUCTOS CANTIDAD | PRECIO UNI | SUBTOTAL

1 Impresidn de tarjetas informativas 800 0.25 200,00

2 Impresion de soporte de tarjetas 3 4 12

3 Impresidn de tripticos 100 0.25 25

4 Impresion de encuestas 100 0.07 7

5 Disefios de promocionales y Pop Ups 12 10 120

6 Disefios y diagramacion de manua 1 190 190

7 Implementacién de Estrategia 1 150 150
TOTAL 604,00
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ARBOL DE PROBLEMAS

5 EFECTOS ) PROSPECTIVA \
- Suspension de procedimientos o X - Se propondra la implementacion
- Gasto innecesario de tiempos e "t & de social media dentro de la
insumos ¥ %37 politica de comunicacién de la
- Disminuye la posibilidad de T el institucion
atencion a mas usuarios ’ -Se generara un organigrama

comprensible para los usuarios
-Un manual virtual de
lineamientos para el uso
adecuado de las redes sociales

CAUSAS \

: - Desconocimiento de los requisitos previos
IO a la atencién
- Retraso de los usuarios a sus citas
meédicas por desconocimiento de la
ubicacidn de los servicios

9 - Los usuarios nuevos del HCAM no tienen

\ / acceso a informacion oportuna
- Los usuarios no realizan los procesos

krequeridos para su adecuada atencion. /
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- Malestar en los usuarios
- Pérdida de citas de los usuarios
- Demora en la atencién médica




MODELO DE ENCUESTA

o SECNIcy
s 3\
A SN
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1z ERLEE 2
3 m
&850 /)

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA
DISENO Y PUBLICIDAD

El objetivo de la presente encuesta es medir el nivel de informacién que tienen los usuarios
del HCAM, acerca de los servicios que brinda la institucion a los afiliados.

Por favor margue con una x en la respuesta que usted considere conveniente.

1.- Ha recibido informacion acerca de los servicios que presta el HCAM?
Mucho Poco Nada
2.- ¢ Cuanto considera usted que conoce sobre de los pasos previos a la atencién en esta
casa de salud?
Mucho Poco Nada
3.- ¢ Ha perdido una cita médica, por no conocer el lugar donde le atenderia el médico?
Si No
4.- ¢ Si se encuentra en medio de un tramite para su atencion y necesita informacion, a

donde acudiria para que lo guien?

Al personal de seguridad
A la ventanilla de informacién
Al personal del hospital

Se retira y regresa otro dia

5.- ¢ En qué medio de informacién cree usted que encontrara una guia adecuada para poder
ser atendido de una manera adecuada en el HCAM?

La Prensa

Tripticos

La television

Medios Informaticos de acceso libre

Internet
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6.- ¢ Ha recibido informacion sobre la tecnologia que tiene disponible el HCAM para su

atencion?
Si No
7.- ¢ Conoce usted las especialidades en las que puede ser atendido en esta casa de salud?
Todas
Pocas
Ninguna

8.- A su criterio cual es el medio que mas facilidad le da para poder consultar informacion
acerca de los servicios que ofrece el HCAM?

Paneles informativos de la institucién
Internet (redes sociales)

Tripticos de informacion

9.- ¢ Usted o algun miembro de su familia hace uso frecuente de las redes sociales?

A diario
Una vez a la semana
Una vez al mes

Nunca

10.- ¢Considera usted que la informacion acerca de los servicios a los que usted puede
tener acceso en el HCAM es oportuna cuando?

Antes de su atencién médica
En el momento de la atencién médica

Que esté disponible de manera permanente

Antes de tener una emergencia medica

Gracias por su tiempo y la atencién prestada.
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MATRIiZ DE COHERENCIA

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

Como ampliar el radio de
influencia de la publicidad sobre
los servicios del HCAM en la
sociedad, a través de la redes

sociales en el afno 2014”

Determinar el nivel de ayuda que brindaria
la sociabilizacion por medio de las redes
sociales sobre los servicios que presta el
HCAM a los afiliados del seguro social
obligatorio y propuesta alternativa.

SUBPROBLEMAS /
INTERROGANTES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Sondear la aceptacion de la
publicidad en redes sociales por
parte de los usuarios.

2. Grado de efectividad de las
redes sociales como medio
publicitario.

3. Que factores se deben tomar en
cuenta para administrar de
manera adecuada una campana

publicitaria de redes sociales.

1. Medir el acceso a redes sociales por
parte de los afiliados activos del seguro
social.

2. Determinar la importancia de mantener
una relacion directa con los afiliados a
través de un canal de comunicacion vi
direccional como lo son las redes sociales.
3. Determinar el nivel de aceptacién
(popularidad) que puede alcanzar el
HCAM en la mente de los afiliados activos.
4. Constatar si la sociabilizacion por medio
de

proceso de mejoramiento continuo, debido

redes sociales puede generar un
a la retroalimentacién que nos ofrece las
redes sociales.

de de

sociabilizacion a través de redes sociales,

5. Disefio una campafa
acerca de los servicios del HCAM, dirigida

a los afiliados activos del Seguro Social.

Tabla 13

109




PRESUPUESTO

N° | Recurso Cantidad Costo Costo Total
Parcial

1 | Papel 5R 5 25

2 | Copias 1500 0,02 30

3 | Esferos 8 0,45 3,60
4 | Internet 8 22 176

5 | Casete Grabadora 2 6 12

6 | Impresiones B/N 1500 0,50 75

7 | Impresiones color 300 0,30 90

8 | Memory Flash 1 18 18

9 | Materiales de oficina 3 20 60
10 | Transporte 10 15 150
11 | Anillados 13 5 65
12 | Empastados 3 15 45
13 | Respaldo Magnético 3 1,5 4,5

TOTAL GENERAL $ 754,00

Tabla 14
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MATRIZ CATEGORIAL

CONCEPTO CATEGORIAS DIMENSION INDICADOR
Socializacion Dar a conocer los
servicio con los
gue cuenta el
Es la herramienta HCAM
de comunicacion
gue nos permite INFLUENCIA Acercamiento a | Permitira que los
ejercer poder DE LA los usuarios usuarios se siente
sobre la decision PUBLICIDAD mejor atendidos
de una persona o en las
publicos objetivos instalaciones del
HCAM
Los Beneficios con
Social los que cuentan
los afiliados
pacientes del
HCAM
Servicios Los mejores
Hospitalarios de profesionales de
tercer nivel en SERVICIOS DEL las distintas ramas
todas la areas HCAM Salud de la salud
Los afiliados
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Sitios de internet
que permite la
comunicacién
directa entre los
usuarios y la

institucion.

REDES
SOCIALES

Tecnologia

Facebook

Twitter

tendran
conocimiento de
los equipos
implementados en

el hospital

Red social mas
popular a nivel
mundial que
permitird una
masificacion de la
informacion

generada

Red Social que
permitird que los
usuarios sigan de
cerca las nuevas
noticias del HCAM

Tabla 15
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