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Resumen

La presente investigacion plantea analizar la Imagen Corporativa del Centro Médico
San Martin de Porres de la ciudad de Manta desde la perspectiva de los ptblicos
externos. El estudio es de tipo descriptivo con disefio de campo no experimental y
transversal; sustentado en la recoleccion de datos por medio de un instrumento tipo
cuestionario. Los resultados obtenidos, indican que el centro médico posee fortalezas
como la ubicacion de las instalaciones, el equipamiento del mismo, la calidad y buenos
precios de los servicios que brinda, sin embargo al analizar la imagen corporativa se
determind que no cuenta con un logotipo llamativo, que no existe publicidad contratada
que promueva los servicios de la instituciéon y mucho menos el uso de plataformas
digitales para la promocion del centro médico. En términos generales la opinion de los
publicos externos respecto al centro médico es muy buena pero para llegar a la
excelencia se requiere implementar la propuesta de imagen corporativa establecida,
ademas de poner en marcha una adecuada estrategia de marketing que involucre redes

como Facebook o Instagram.

Palabras Clave: Imagen corporativa, identidad corporativa, publicos externos,

estrategias de marketing, plataformas digitales
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Introduccion
La sociedad del conocimiento ha generado una explosion considerable de
investigaciones en torno a la publicidad, el disefio y la comunicacion, existiendo
muchos aspectos por analizar y discutir, sin embargo los avances alcanzados muestran
como la imagen, la identidad, la reputacién o el posicionamiento son factores
indispensables para el éxito de una organizacion.
El desarrollo de nuevas tecnologias, el avance de la ciencia, las modificaciones en el
comportamiento humano, la innovacion de sistemas y de formas de comunicacion
empresarial, exigen cambios en la manera evaluar los efectos de las acciones
empresariales en los diferentes publicos objetivos. Por eso es importante, para las
empresas, contar con una imagen que se convierta en un activo intangible.
La presente investigacion tiene como finalidad crear la imagen corporativa basada en la
calidad de los servicios que presta el Centro Médico San Martin de Porres de la ciudad
de Manta. Esto a raiz del creciente interés que se le presta a la imagen a nivel
institucional y a las crecientes expectativas del usuario de hoy, que cada dia tiene mas
cuidado al elegir los productos y servicios que va a utilizar.
Considerando que el usuario se hace cada vez mas exigente es necesario que las
instituciones comiencen a prestarle atencion a la necesidad de satisfacer las exigencias
de los mismos, ya que esto representa una ventaja en la calidad de servicio que se brinde

al usuario como parte del publico externo.



1. Planteamiento del problema

En la actualidad, el desarrollo de una empresa estd intimamente ligado a la proyeccion
de una imagen corporativa. En un mercado tan amplio y competitivo las empresas necesitan
de una imagen propia que los diferencie ante otras empresas y que les permita identificarse.

Por consiguiente, la imagen corporativa tiene mucha relevancia en el ambito empresarial,
hasta el punto que se considera un atributo diferenciador y es la manera como las empresas se
muestran ante su publico o mercado.

Una perspectiva de la publicidad como creadora de la imagen corporativa segin Feenstra
(2014) ubica en Japdn las primeras marcas visuales referenciadas a productos como el sake en
las graficas de Uta maro, en el siglo XVIII, e incluso, sehala que las graficas publicitarias
tuvieron una imagen que alude a otra, tal como sucede con el escrito y la intertextualidad. El
erudito, también observa la publicidad como espejo de lo social, la cual fue estudiada por
varias corrientes posteriores a la iconografia durante el siglo XX, pero tanto éste intelectual
como otros estudiosos de la imagen, dejaron un vacio acerca de la historia visual publicitaria
latinoamericana.

El europeo Peter Beherens figura como precursor de la Identidad Visual Corporativa en
1910, dado su trabajo apara la AEG, compaiiia para la cual organiz6 sistemas de
comunicacion con simbolos especialmente disefiados para sus lineas de productos, publicidad
y catalogos. Para los norteamericanos, el uso del concepto Identidad Corporativa inicid en los
afos cincuenta por cuenta de Walter Marguiles, director de la empresa consultora Nueva York
Lippincott y Marguiles, quien optd por usar el término para diferenciar sus labores
administrativas de los programas de disefio, complejos y detallados, para importantes
empresas norteamericanas (Garcia, 2011).

Durante los cincuentas, fueron haciéndose publicas varias marcas que tuvieron en cuenta

los nuevos referentes empresariales, como en el caso del visionario Cromwell, quien al ver
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una imagen de un cuaquero, lo escogié como representacion de su producto y decidio
comercializar la harina con el nombre “Quaker”. Cromwell contrato al disefiador grafico Saul
Blas y al ilustrador HaddonSundblom, para la creacion del logotipo y la famosa etiqueta de
“Quaker” en 1957.

En el siglo XXI, los norteamericanos profundizaron el tema de lo visual y trataron
producto y marca como dos cosas distintas, para obtener un punto de partida estratégico en el
desarrollo publicitario, ya que, normalmente se utilizaban de manera parecida y la marca
debid entonces tener una personalidad tnica frente al producto, y ademads, fue apoyada por un
programa de Identidad Corporativa.

En el Ecuador la imagen corporativa sus raices en los afios posteriores a la Revolucion
Industrial. Una vez consolidadas, las grandes empresas tuvieron la necesidad de encontrar
aquello que las distinguiera y las posicionara en el ojo publico. Para la década de los 60 toda
corporacion competitiva debia tener una imagen distintiva o logotipo de la empresa, eslogan y
una participacion activa en los medios publicitarios mediante comerciales, ademas de
centrarse en su filosofia de trabajo, sus valores y sus metas (Carrasco, 2012).

Cuando las empresas entendieron que necesitaban este factor diferenciador, ante sus
diferentes publicos se empezd a percibir la marca como un activo intangible de la empresa y
como base estratégica para mantener ocupada la mente de los consumidores.

En este sentido Sanchez(2012) afirma que la imagen corporativa es actualmente uno de los
elementos mas importantes que las compafiias tienen a su disposicidon para hacer comprender
a sus publicos quiénes son, a qué se dedican y en qué se diferencian de la competencia.

El problema de la presente investigacion plantea como ocupar un espacio en la mente de
los publicos externos a través de la creacion de una imagen corporativa. En este sentido la

comunicacion por si solaes un medio que no garantiza la existencia de una organizacion o



empresa, pero tampoco no comunicar es la decision, entonces lo que la organizacion requiere,
por medio de su imagen corporativa, es crear valor para si misma.

El centro médico San Martin de Porres, objeto de estudio del presente trabajo esta ubicado
en la ciudad de Manta y presta un servicio de salud para toda su comunidad, no ha logrado
posicionarse en el mercado y que mas personas conozcan sobre sus servicios. Por lo tanto se
pretende que exista mas afluencia de pacientes, generar un mayor nivel de ingresos a través

del posicionamiento de su imagen corporativa.

1.1 Situacion
La identidad corporativa es considerada una estrategia de mercado para identificarse de
otras organizaciones, instituciones o empresas. La finalidad es captar la atencién del
publico y hacer que una empresa sea visible ocupando un espacio en la mente del
consumidor. Bajo esta premisa, la forma en que el Centro Médico San Martin de Porres
se ha presentado ante el publico externo ha sido desarrollada de forma empirica, su
imagen ha sido construida sin un concepto claro y no comunica lo que la empresa desea
reflejar, ademas no existe una estrategia clara que muestre una imagen integral en su
sistema de comunicacion.
En consecuencia, el Centro Médico San Martin de Porres, ubicado en la ciudad de
Manta, en el Barrio Jocay, no cuenta con una imagen corporativa adecuada a los
servicios de salud que presta, ocasionando que como empresa no se encuentre
posicionada y que en la mente de sus publicos externos especificamente no esté fijada

como la primera opcidn para obtener un servicio de salud de calidad.

1.2 Formulacion del problema
(Como incide la imagen corporativa en los publicos externos del centro médico San Martin

de Porres de la ciudad de Manta?



1.3 Delimitacion espacial
Este trabajo de investigacion se realizo en el Centro Médico San Martin de Porres de la

ciudad de Manta, provincia Manabi.

1.4Delimitacion temporal
La presente investigacion se realizo en el 2018 en el periodo comprendido entre los

meses de abril a septiembre.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general
Diseniar la imagen corporativa del Centro Médico San Martin De Porres de la ciudad de

Manta.

1.5.2 Objetivos especificos

e Analizar el criterio de lo publicos externos respeto a la imagen que tiene del Centro
Meédico San Martin de Porres.

o [Establecer que estrategia de marketing requiere para posicionar su imagen

corporativa el Centro Médico San Martin de Porres.

e Determinar si el logotipo actual del Centro Médico San Martin de Porres

expresala imagen corporativa de la institucion.

1.6 Justificacion

Toda empresa requiere de una personalidad propia, es decir, necesita tener
caracteristicas que la distingan y que permitan reconocerla y diferenciarla de las demas.
Estos atributos especificos de cada organizacion, configuran su identidad, la cual se
compone por dos cualidades principales: Por un lado los elementos visuales que conforman

la imagen y permiten identificar a la empresa desde su entorno. Por otro lado los aspectos
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culturales que aportan los elementos profundos de la filosofia, creencias y valores de la
organizacion, es decir que la identidad de una empresa u organizacion se concibe como la
manifestacion en forma codificada, de todo lo que la empresa es.

En este contexto el presente proyecto desea demostrar la importancia que tiene la
imagen corporativa en el posicionamiento de una empresa, destacando el limitado
desarrollo que se logra cuando este factor es mal utilizado, generando una solucién que
proporcione a la organizacion las fuentes necesarias para potenciar la diferenciacion y
permanencia de su marca.

Entre los aspectos mds importantes sobre los que se fundamenta la presente investigacion
estan: El establecimiento de una imagen corporativa del Centro Médico San Martin de
Porres de la ciudad de Manta para los publicos externos, los cuales derivan de los propios
objetivos de la organizacién y debe ser lo mas adecuada posible; la determinacion del
mensaje que como entidad desea transmitir para dar respuesta a las necesidades de su
publico; la formulacion del mensaje basandose en las cuestiones de qué deberia decirse y
como deberia decirse; la seleccion de medios y herramientas adecuadas para la elaboracion
de un mensaje visual que permita transmitir el contenido y los objetivos de la
comunicacion.

La importancia del presente proyecto esta centrada en primera instancia, en el hecho de
poner en practica los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera de Publicidad y
Mercadotecnia, tanto en la investigacion y diagndstico, como en la posterior elaboracion de
un sistema de elementos visuales de alto impacto y excelente calidad que sean capaces de
transmitir el mensaje que la empresa desea y llegar hacia el publico objetivo de manera
clara, precisa y de este modo asegurar el crecimiento empresarial y mantenimiento de la

marca.



1.7 Estado del arte
La imagen de una empresa ha cobrado gran importancia y actualmente constituye un
elemento fundamental para poder alcanzar el crecimiento, el desarrollo,
posicionamiento y diferenciacion de toda empresa dentro del mercado. Es por ello que
el disefo de la imagen corporativa constituye una de las tareas mas importantes dentro
de la publicidad y mercadotecnia, y a ello es precisamente a lo que estd enfocado el
presente proyecto para cuya elaboracion se han considerado los siguientes aportes
bibliograficos.
Como parte de su maestria, Acosta (2013) desarroll6 en la Universidad Andina Simén
Bolivar, una investigacion titulada Disefio de un Plan de Posicionamiento de la Imagen
Corporativa de la Empresa Proyectos y Servicios Group. Esta investigacion planted como
objetivo general conocer la percepcion de parte de los clientes respecto a los servicios que
presta la empresa, asi como determinar los factores que determinan su presencia en el
mercado. En la metodologia de este estudio se emplearon fuentes como la observacion,
entrevistas, sondeos, encuestas, técnicas de recoleccion, analisis de la informacion y
estudio bibliografico, con un enfoque mixto, que permitié levantar todas las variables
necesarias, y sirvio para analizar los atributos que los clientes mencionaron como
necesarios cuando buscan servicios de asesoria , informacién que tuvo un valor
significativo para la elaboracion de la investigacion planteada, ademas de la conclusion de
que mientras mas informacidn se reuna sobre los atributos que los clientes buscan en un

producto o servicio mas enfocado estara el plan de posicionamiento.

La tesis de Diaz (2016) desarrollada en la Universidad de Guayaquil, titulada,

Construccion de imagen corporativa e identidad visual como estrategia de



Posicionamiento comercial del Taller Restrepo, analizo la situacion que provoca la
carencia de una imagen corporativa e identidad visual del taller mecanico.

Este estudio planted6 como objetivo general el construir una personalidad corporativa
con la aplicacién de estrategias graficas para un posicionamiento comercial del Taller
Restrepo, lo que comprende una referencia para la presente investigacion, considerando
que el objetivo general es disefiar la imagen corporativa del Centro Médico San Martin
de Porres de la ciudad de Manta.

El articulo deSierra “et al" (2014) desarrolladoen la Universidad de La Guajira,
Colombia, denominado Imagen corporativa como elemento deposicionamiento
estratégico enuniversidades publicas, analizd el posicionamiento en universidades
publicas como; Universidaddel Zulia, Republica Bolivariana de Venezuela y
Universidad de La Guajira —Colombia.El aporte a la investigacion planteada radica en la
metodologia utilizadaque presenta un enfonque cuantitativo, utilizando la estadistica
descriptiva, debido a que los investigadores plantearon un tipo de estudio descriptivo
correlacional, y partieron desde de técnicas como la encuesta, a 2 directores, 62
coordinadores y 6.864 docentes,miembros de la comunidad universitaria de las dos
universidades.

El trabajo titulado Diagnostico de la Imagen Corporativa del Centro de Desarrollo
Infantil Chispitas De Ternura y Disefio del Manual Corporativo desarrollado por Quema
(2014) de la Carrera de Disefio y Publicidad de la Facultad de Ciencia y Tecnologia de
la Universidad Técnica del Norte ha sido desarrollado para demostrar la relevancia que
tiene la Identidad Corporativa para toda organizacion, recalcando la importancia de
lograr diferenciarse del resto de organizaciones y de contar con una personalidad propia

dentro de una organizacion.



2. Marco Teorico
2.1 Imagen Corporativa

2.1.1 Definicion
La imagen corporativa es actualmente uno de los principales elementos que las companias
tienen a su disposicion para hacer comprender a sus publicos quienes son, a que se dedican y
en qué se diferencian de la competencia(Meza, 2017). Existen diversas definiciones de
imagen corporativa, entre las mas acertadas, la sefialan como una representacion mental,
concepto o idea que tiene un publico acerca de una empresa, marca, producto o servicio segun
Guarneros (2014).
De acuerdo a Costa (2012) la imagen corporativa es aquella representacion que permanece en
la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo de atributos, capaz de influir
en los comportamientos y modificarlos.

La imagen corporativa se proyecta de acuerdo a los publicos que tiene la organizacion y en
base a la actividad que desarrolla como entidad, en sintesis es la idea global que tiene la
empresa en cuanto a sus productos, sus actividades y su conducta.

En base a estos conceptos la imagen corporativa busca estar en la mente de los publicos
externos no solo como un icono, marca publicitaria o posible rentabilidad econémica, sino
como un proceso organizado y estructurado que tiene por objetivo ser un sujeto integrante de
la sociedad.

En consecuencia la imagen corporativa, actualmente, es un valor diferencial por la cual han
optado muchas empresas y organizaciones que buscan potencializar su ubicacion y
posicionarse en la mente de los publicos dando la clave en la mayoria de los resultados al
éxito ya sea empresarial, personal o de productos. Dentro de la planificacion estratégica
empresarial la imagen corporativa es fundamental para el éxito de una organizacion, de tal

modo que no seria posible una actuacion planificada y coordinada (Capriotti, 2013).



2.1.2 Importancia de la Imagen corporativa
La imagen corporativa cumple un papel importante al dar la posibilidad de generar opiniones
beneficiosas de parte de los publicos meta que tenga la organizacién, empresa o producto, con
la finalidad de cumplir los objetivos que son la razén de su existencia(Aced, 2013).
Todas las empresas u organizaciones tienen un publico objetivo y especifico al cual buscan
llegar y para ello se establecen estrategias que persiguen un determinado fin con la intencion
de que se cumplan y se pueda continuar con la operatividad. Por ejemplo, los miembros que la
constituyen, los proveedores, los posibles inversionistas, la misma competencia o los
consumidores pueden ser parte de este publico, dependiendo del contexto en el que se
encuentre(Rojas, 2012).
La importancia de la imagen radica en ser poseedor de una opinién favorable en la cual se va
a ver reflejado, ocupando un lugar estratégico dentro del mercado, adquiriendo valor por si
misma, posiciondndose como la mejor opcidon dentro de la competencia, marcando diferencia
que abran espacios de confianza entre los publicos externos.
Otro de los puntos importantes de la imagen corporativa es producir un vinculo entre la
organizacion y los miembros de la sociedad divididos claramente en publicos especificos, que
conozcan su existencia y se vuelvan parte de su vida cotidiana siendo un tipo de referente en
sus pensamientos y atar una situacion a una emocion positiva que se recuerde y se relacione
con una actitud que le sea favorable(Carrasco, 2012).
El consumidor siempre busca elegir un producto o servicio, pero sin una imagen es dificil, la
falta de familiaridad con la que se pueda relacionar el servicio o producto que se desea elegir
se vuelve divagante debido a las pocas opciones de racionalizar la eleccion por falta de

conocimientos de las caracteristicas o de una experiencia previa.
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2.1.3 Componentes de la imagen corporativa
Dentro de la identidad corporativa de una empresa segun Villafanie & Minguez (2016)

destacan algunos elementos como los siguientes:

e FElnombre de la empresa: por obvio que parezca, es el primer elemento que
transmite una idea de la empresa o de que lo que ésta realiza. Lo mas idoneo es
que tenga relacion con la actividad comercial y que sea lo suficientemente

llamativo como para generar interés.

e Ellogo y otros simbolos: es un elemento muy importante si se trata de llegar al
publico. Logos como el de Apple o Coca-Cola llevan afios en la mente de los
consumidores sin que pierdan consistencia ni perdurabilidad. Todo logo debe
transmitir la idea del negocio y considerar tanto el target al que se dirige la

empresa como sus competidores.

e FEleslogan: suele tener un gran impacto en los consumidores cuando es
innovador, creativo y, a la vez, habla de los beneficios del producto. Muchos se

disefian como si fuesen promesas.

e Los colores (identidad cromatica): los colores también comunican. De hecho,
muchas compaiiias se conocen mas por el color de sus logos que por los logos en
si mismos. El uso del color puede darse de dos formas: acogiendo su significado
esencial o afiadiéndole otro en funcion del mensaje que se quiera transmitir al

consumidor.

e Lapagina web: ademas de ser una herramienta fundamental para las labores de
marketing en la era digital, la pagina debe responder a los mismos principios del
logo, el eslogan, la gama cromatica elegida o el lenguaje. De lo contrario, no

tendria sentido.
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e Brochure: se refiere a todos aquellos elementos complementarios de
comunicacion, como por ejemplo las tarjetas de presentacion, los sobres, los
correos electronicos, las facturas y hasta la chapa que llevan sus representantes a

los eventos.

2.1.4 Definicion de Naming
El naming de acuerdo a Ocampo (2011)es el proceso creativo mediante el cual el
nombre de una marca, es una tarea compleja y determinante para el éxito o fracaso de la
marca. El nombre es la cara de la marca, la primera impresion antes los usuarios, una
especie de envoltorio. Por lo tanto, debe ser atractivo, original, creativo y un claro

reflejo de la identidad de la marca.

La creacion del nombre debe ir de la mano con los valores, atributos, experiencias y
emociones que la marca desea transmitir. Algunas marcas famosas cuentan con nombres
que nos hacen pensar que el naming es sencillo y no sigue un proceso creativo
estratégico, como Apple, sin embargo la mayoria de los nombres exitosos, incluido

Apple, no son sacados de la manga(Grau, 2011).

Estos son algunos consejos de Sangri (2014) para desarrollar un proceso de naming

exitoso:

e Definir los atributos, valores y experiencias que identifican a la marca, estos

deben estar reflejados en el nombre.

e Tener claro el segmento de mercado al que esta dirigida la marca. La Escritura,
pronunciacion e interpretacion del nombre varian de acuerdo al tipo de usuario

que lo ve.

e Realizar una lluvia de ideas con el equipo encargado del naming, no descartar

ninguna idea .
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e El nombre seleccionado debe ser claro, sencillo, memorable, que no de lugar a

interpretaciones erroneas y que identifique la esencia de la marca.

e Elnombre se crea antes que la identidad visual corporativa, ésta depende del

nombre final, no solo de la identidad de la marca.

e Seleccionar un nombre que sea entendible y adaptable en el extranjero, tanto en

pronunciacién como en escritura.

2.2Identidad Corporativa

2.2.1 Definicion

La identidad corporativa de una empresa no es otra cosa que su razon de ser: Qué es,
qué hace y como lo hace. Es la suma de caracteristicas, valores y creencias con las que
una empresa se identifica, y gracias a las cuales, se diferencia del resto de empresas, a lo

largo del tiempo(Sanchez, 2012).

En definitiva, la identidad de una empresa es su personalidad, su ADN, su alma, que le
hace unica y diferente a las demas. Es todo lo intangible que nos aporta y ese no sé

qué por el que se hacen fieles los consumidores de los productos.

2.2.2 Claves para definir la identidad corporativa de una empresa
La identidad corporativa segun el criterio de Ocafia (2012) no tiene un caracter
simplemente visual, sino que su ambito posee mucha mas amplitud y abarca
los aspectos culturales, ambientales y de comportamiento. Dicho en otras palabras, la
identidad corporativa es la expresion de la personalidad de la empresa y existen claves

que definen su estructura:
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Definir la filosofia corporativa: es la concepcion global de la organizacion; se
trata de dar respuesta las preguntas ;quién soy y que hago?, ;cémo lo

hago? y ;donde quiero llegar? Es decir, se trata de definir la mision (qué es y
qué hace la compaiia), los valores (como hace la organizacion sus negocios,
cuales son sus principios profesionales) y la vision (donde quiere llegar; es la

perspectiva de futuro de la compafiia) corporativas.

Definir la cultura corporativa: el conjunto de normas, valores y pautas de
conducta compartidas y no escritas por las que se rigen los miembros de una
organizacion y que se reflejan en sus comportamientos. Es el conjunto de
codigos, creencias y valores compartidos por todos o por la gran mayoria de los

miembros de una organizacion.

Crear una imagen corporativa que transmita la filosofia, la cultura, la
personalidad y, en definitiva, la identidad de la organizacidn. Se trata de definir
la identidad visual de la empresa con el objetivo de transmitir las sensaciones,
las emociones, la filosofia y los valores de la misma. Es lo que comtinmente se
reconoce como marca, compuesto por: el nombre, el logotipo, el isotipo,

el isologotipo y el color. Estos elementos tangibles son el nucleo conceptual
sobre el cual se va a apoyar la comunicacion de la organizacién para transmitir
su identidad intangible, es decir, la manera en que desea mostrarse y ser

reconocida por su publico.

Elaborar una estrategia de comunicacion corporativa: la imagen de una empresa
se materializa, ademas, a través de todas las expresiones cuotidianas que en ella
se realizan y a través de las personas que la representan, de sus cualidades,

actitudes, experiencia y forma de actuar. También, de la forma en la que se
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organiza su entorno, de sus reuniones y de cada detalle de los eventos que se
planifican. Crear un protocolo de actuacion afianza la identidad corporativa de
un modo positivo con un estilo propio de actuar y de relacionarse interna y

externamente.

Garantizar la solidez: una imagen corporativa sélida debe permanecer en el
tiempo, ya que los clientes progresivamente se iran familiarizando con esta
identidad. Si se cambia de forma precipitada y no justificada, se puede perder el
reconocimiento y la consistencia que se ha ganado. Las imagenes corporativas
ya creadas s6lo se cambian en casos que se necesita una modernizacion o
adaptacién al mercado, y son sumamente planeadas a través de multiples

estudios.

Cuidar la reputacion online: se pude difundir y analizar al mismo tiempo el
impacto de la identidad corporativa de la organizacidn gracias a las nuevas
herramientas como son los blogs y las redes sociales. Estas, se pueden utilizar,
ademas, para detectar los posibles problemas que puedan ir surgiendo, asi como
las percepciones que tiene el publico sobre una marca o producto, ya sean
positivas o negativas. Esta informacion se puede conseguir de manera
instantanea, de forma que se puede actuar rapidamente en consecuencia y
corregir las deficiencias cuando sea necesario. Ademas, las redes sociales y los
blogs sirven como punto de encuentro y de fidelizacion de los admiradores y
seguidores de la empresa, y seran ellos en muchos casos los que, como buenos
conocedores de la marca, defiendan y expliquen la organizacion, los productos o

los servicios ante los demas.
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e FElaborar un manual de identidad corporativa: se trata de elaborar un documento
en el que se reflejen el conjunto de normas a las que los responsables de la
imagen corporativa y la comunicacion cultural recurren para unificar criterios y
normalizar el manejo de la imagen grafica y corporativa de la empresa. El
objetivo es promover la identidad visual en la forma mas conveniente,

consistente y eficiente.

La identidad corporativa tiene que ser el principio guia para todas las actividades de una
organizacion. Todo lo que una empresa hace, dice y comunica amplia su identidad,
consolidandola o debilitindola. Por este motivo es imprescindible tener claros los

valores y los objetivos comunes que se quieren transmitir (Jimenez & Rodriguez, 2007).

2.2.3 Beneficios de la Identidad Corporativa
La imagen corporativa o identidad corporativa es el reflejo de la organizacion de tu
empresa, el caracter, personalidad y la distincion de productos y servicios. Con el
propdsito de inspirar confianza a los clientes, trabajadores, socios y posibles
inversionistas(Etkin, 2010). Asi que es muy sencillo que una empresa sin una identidad
corporativa se vea mal, cadtica e irresponsable y es 16gico que no se quiera aparentar

esto.

Contar con una identidad corporativa de acuerdo a Medina-Aguerrebere (2014) le permite a

la empresa beneficiarse con varios aspectos:

e Ser reconocida mas facilmente y recordada por los clientes.
e Vincular la identidad con algun aspecto positivo. Promover la publicidad de la
imagen (a través de articulos publicitarios como lo son; plumas, mousepad, plumas,

stickers, borradores, vasos, etc.).
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e Se le da una mayor fuerza a la marca al ser siempre acompanada de su identidad
corporativa.

e Distinguirse visualmente de la competencia u otras empresas.

2.2.4 Manual de Identidad Corporativa

Un manual de identidad corporativa es “una guia de referencia que contiene las normas
basicas indispensables para el uso correcto de los distintos elementos graficos que
conforman una imagen corporativa. El elemento principal de la identidad corporativa de
cualquier entidad es su imagen corporativa, que debera ser clara, coherente y homogénea
en cualquier soporte”(Diez, 2016 p.113).
El manual de identidad corporativa garantiza la cohesion en la comunicacién visual de una
entidad, tanto en el ambito online como en soportes impresos y por igual en espacios
publicos o en comunicaciones internas(Caldevilla, 2010). Existen manuales de identidad
corporativa muy basicos, de apenas unas paginas y otros muy desarrollados que se
convierten en auténticos libros de identidad corporativa.

Las partes de un manual de identidad corporativa segun Torres (2012) se detallan a

continuacion:

e Explicacion breve del significado del logotipo

Conocer el significado de una imagen corporativa no es un requisito imprescindible para su
buen uso, pero nunca esta de mas explicar los criterios que fundamentan el disefio. El
significado del logotipo y el disefio final no deben responder a criterios subjetivos del
disefiador sino a las necesidades recogidas en el briefing inicial que se realice con el
cliente. Una explicacion sencilla del disefio del logotipo ayuda a la comprension y facilita

la identificaciéon y adopcidn de la nueva identidad visual por parte de la empresa.

e Composicion del logotipo
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Sobre una reticula o cuadricula se detallan las medidas y proporciones exactas de cada uno
de los elementos que componen la imagen corporativa. Sirve para evitar el uso
distorsionado del logotipo, independientemente del tamafio o del medio en el que se vaya a
reproducir. Si existen varias versiones del logotipo, por ejemplo el formato horizontal y
vertical, todas ellas deben aparecer reflejadas y detalladas en su correspondiente reticula.
Finalmente debe indicarse cual es el area de respeto o cortesia que debe respetarse

alrededor de la imagen corporativa para su correcta visibilidad y legibilidad.

e Colores Corporativos

Se especifican los colores corporativos en tintas planas o colores directos. También
deben descomponerse los colores corporativos en porcentajes de cuatricromia para la
correcta impresion a todo color y en porcentajes de RGB para su uso en soportes

digitales. Si se permite el uso de colores alternativos habra que aclararlo debidamente.

e Tipografias Corporativas

Mencionar las familias tipograficas que se utilizan en la imagen corporativa es
imprescindible. Especificar asimismo las tipografias complementarias para usar en

textos y documentos corporativos, tanto en medios impresos como en soportes online.

2.3 Posicionamiento

2.3.1 Definicion
La comunicacién contempla en el posicionamiento una nueva forma de establecerse, por
medio de este enfoque se crean conceptos tan simples pero que tienen el efecto de producir
notoriedad y que la gente no logra comprender lo potente que es. El posicionamiento en si
no refiere al producto como tal, sino a lo que hace con la mente de los posibles clientes o

personas a las a las que se quiere influir.
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El término posicionamiento refiere a lo que se hace con la mente de los posibles clientes
con el fin de modificar la actitud o manera de pensar, asi como el conducirse respecto de
algo, consiguiendo una posicidn valiosa dentro de sus procesos cognitivos.
Ries, (2002) manifiesta la idea es que la empresa debe crear una posicion en la mente del
prospecto, que refleje las fortalezas y debilidades de la empresa, sus productos o servicios
(y a la de sus competidores). Una vez conseguida la posicion, es necesario mantenerla.
Importancia del posicionamiento
En la actualidad uno de los puntos principales para una empresa es conocer el
posicionamiento que tiene su marca en el mercado y en la mente de los consumidores. Es
un concepto que se ha utilizado en la mercadotecnia y que es fundamental para el éxito de
cualquier organizacion, estar consciente de ello es uno de los retos de los administradores y
que requiere ser tomado en cuenta para que la empresa se mantenga en el mercado(Homs,
2013).
Debido a que todo ser humano tiene el habito de priorizar sus actividades, lo que le
interesa, sus necesidades, cada uno tiene una posicion, de acuerdo con la importancia que
estas actividades ocupan un lugar determinado en la vida, en la mente de cada individuo.
En este contexto, segun Torres & Garcia (2013)la publicidad que se hace a una empresa, a
un producto o a un servicio, persigue que éste sea importante, tomado en cuenta y que sea
el favorito de la persona que lo quiera utilizar, es decir el usuario o consumidor final. A las
organizaciones les interesa que el producto que fabrican, que producen sea el mas utilizado
y, por lo tanto, consumido por las personas.

La importancia del posicionamiento radica en la comunicacion persuasiva en cualquier
ambito o cualquier actividad que requiera una comunicacidon masiva y que llegue a muchas
personas de diversas culturas, estratos sociales y con ciertas necesidades. A las empresas le

interesa influir en la mente de los consumidores, para que estos utilicen sus productos, los
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compren y asi se mantenga la empresa por un largo tiempo en el mercado y obtener
ganancias(Mufoz, 2018).

La publicidad investiga la posicion de las marcas en el mercado y asegura asi una
comparacion entre las diferentes empresas o instituciones y resalta los aspectos positivos
del producto, empresa o servicio. Para que la gente reconozca la calidad del mismo y

ocupe el primer lugar en la mente de los consumidores.

2.3.2 Tipos de estrategias de posicionamiento
El posicionamiento remite al lugar que ocupa una firma en relacion con las otras marcas
de la competencia. Esta posicion se alcanza segun la estrategia que se adopte. A
continuacion se detallan las estrategias de posicionamiento mas utilizadas y de mayor

éxito de acuerdo al criterio de (Vila, 2014):

Precio o calidad: Se deja patente que es la relacion entre el precio y la calidad el factor
determinante. Un buen ejemplo del éxito de esta estrategia es el de la marca Rolex, que
se ha posicionada como una marca de relojes de prestigio a precios altos, lo que permite

el acceso a un grupo reducido de consumidores donde se juega con la exclusividad.

Categoria de producto: La marca consigue situarse como referente de su sector
concreto. Este es el caso de la marca Kleenex en el ambito de los pafiuelos de papel y de

Danone en el caso de los yogures.

Beneficios del producto: En esta estrategia la marca consigue posicionarse en funcion
de los beneficios que aporta. Por ejemplo, una crema antiarrugas y rejuvenecedora o un

dentifrico con poder blanqueador y anti-caries.

Atributos del producto: En este caso la estrategia se centra en un atributo concreto del

producto o la marca. Por ejemplo, la antigiiedad de la marca o el tamafio. En este caso
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€s mejor que se concentre la estrategia en un solo atributo, el que mas marque la
diferencia, porque cuantos mas atributos se intente posicionar, mas dificil sera ocupar

un espacio preferente en la mente del publico objetivo.

En relacidn con la competencia: Esta estrategia se fundamenta en comparar las ventajas

del producto con las de la competencia, mostrando la supremacia.

Uso o aplicacion: El posicionamiento se consigue relacionando el producto con un

momento determinado, resaltando su calidad y especificidad.

2.3.3 El Branding
El branding “es el trabajo que se realiza para que una marca tenga un nombre y una
imagen Unica y reconocible, buscando crear un conjunto de sensaciones y percepciones
determinadas sobre el publico o sus potenciales clientes” (Gomez, 2017 p.134).Suele
hablarse de branding como el proceso de creacion de una marca, sin embargo lo cierto
es que branding es algo que se hace todos los dias en una empresa. Si bien es cierto que
las bases de la construccion de una marca se dan en sus primeros pasos o incluso antes
de nacer, sobre la marca se van realizando cambios que la hacen evolucionar o incluso

cambiar por completo.

Hoy en dia el branding es fundamental para construir una identidad de marca que nos
distinga y nos eleve por encima de otros productos y servicios. De esta forma se
consigue identificar que la marca le sea mas familiar al usuario y ademas lo vincula a
determinadas ideas con las ventajas que esto supone. La imagen mads representativa de
esta asociacion es por ejemplo la de la marca Coca cola con la idea de felicidad(Goémez,

2014).
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Las empresas cada vez dan mayor valor al branding como un intangible de la empresa
que resulta imposible de emular o imitar por su competencia. Por esa razén
reiteradamente las campanas de publicidad y marketing estan destinadas a construir es
imagen de marca o branding que les permita diferenciarse del resto(Casanoves, 2017).

Para ello es frecuente que se recurra al marketing emocional, el brandedcontent y
al storytelling como tacticas de comunicacion que ayudan a conectar mejor con su
publico y a inculcarle las ideas y valores que trata de transmitir la marca. En este
sentido merece la pena mencionarse el caso de Red Bull que con una estrategia de
brandedcontent esta consiguiendo asociarse a la idea aventura ligdndose a los deportes

de riesgo y a diferentes representaciones de la cultura moderna.

2.3.4 Publicos Externos

El término publico es muy conocido dentro de las Relaciones Publicas tanto de
empresas y organizaciones, lo cual designa a un conjunto de personas estrechamente
relacionadas entre si por los intereses y afinidades que le son comunes y que comparten
un sentimiento de solidaridad. Dentro del publico se pueden encontrar varios tipos como
son:
Publico Interno: Es aquel en el que existe una relacion y una afinidad muy directa con el
fin comun de la organizacion. Ejemplo: Los empleados, directivos, los accionistas
mayoritarios.
Publico Externo: Es aquel que no tiene relacion directa con la organizacion. Ejemplo:
Las autoridades gubernamentales, entidades econdmicas, financieras, los competidores.
Este se puede dividir de la siguiente manera:
e Clientes: Son todas aquellas personas que consumen nuestros productos o servicios.

Cuanto mas masivo es el producto o servicio mas heterogéneo y complejo es el

publico cliente.
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e Proveedores: Son todos aquellos que los proveen de materia prima para producir.

e Prensa: Participan como instrumentos de comunicacion.

e Comunidad: Este surge mas con las organizaciones, en la medida cuando las grandes
organizaciones lanzan una campafia, ya sea ecologica, de prevencidn... Las
comunidades son las privilegiadas.

e Medios Educativos: Cuando van a proveer las organizaciones de los empleados y los
profesionales (Becas, pasantias).

La definicién de Gutiérrez & Rodriguez (2014) respecto a publicos externos sefiala que

son grupos sociales ajenos a la organizacion, muy heterogéneos y muy complejos que

engloba a clientes, proveedores, distribuidores, comunidad, sociedad (opinién publica) y

medios de comunicacion.

2.4Diseiio Corporativo

2.4.1 Imagen

En el proceso de busqueda y seleccion de una opcion, la imagen es util, pues simplifica el

proceso de informacion y, por lo tanto, dirige la atencion a lo mas simple y subjetivo, es

decir, las caracteristicas que no se ven pero que se le atribuyen al objeto de manera
simbdlica por medio de un proceso de asociacion, que en este caso seria la imagen que se
tenga sobre la informacion previa y la influencia que se haya tenido al respecto, asi como

también las expectativas que se hayan formado(Carmona, 2017).

Segun Escudero (2012) el concepto de imagen tiene su origen en el latin imago y permite
describir a la figura, representacidon, semejanza, aspecto o apariencia de una determinada
cosa. La imagen se puede dividir en dos dominios.

El primero es el dominio inmaterial de las imdgenes en nuestra mente, estas aparecen

como: visiones, fantasias, imaginaciones, esquemas o modelos; son el resultado, en la

imaginacion y en la memoria, de las percepciones externas, subjetivas por el individuo.
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El segundo es el dominio de las imagenes como representacion visual: disefio, pinturas,
grabados, fotografias, imagenes cinematograficas, televisivas e infografias. Estas imagenes
son las percibidas por los sentidos en el mundo exterior. Son formas con un alto grado de
evocacion de lo real; es decir, que son materiales porque existen en el mundo fisico de los

objetos. Dentro de tipo de imagenes de acuerdo a Garcia (2011) se encuentran:

Imagenes mentales: en este caso, son las imagenes que no tienen igual en la realidad,
es decir, son aquellas que se perciben desde un plano netamente abstracto, por citar un
ejemplo, las imagenes gustativas, estas son creaciones del propio sujeto y su

subconsciente, no se pueden hallar o bien encontrar de forma tangible en el mundo real.

Proceden del interior del sujeto, es decir, devienen de una percepcion individual,
captada del exterior, o mejor dicho, son producto de una circunstancia que le permite a

la persona recrearla en su mente y luego proyectarla en el lienzo.

Imagenes naturales: por contraposicion a las imagenes mentales, estas si encuentran
su homologo en el plano real, es decir, que estas imagenes se pueden conseguir en el
mundo fisico, ya que son una representacion de sus objetos. De modo tal, que la
existencia de una imagen natural se ve supeditada a la presencia en el plano tangible de

un elemento.

Imagenes creadas: son representaciones graficas propias de la persona, y que tienen por
finalidad implicita transmitir un mensaje. Estas no devienen de alguna imagen del plano
fisico, es decir, que en el mundo real no tienen soporte. Son producto del individuo, si
bien pueden partir de ciertos modelos fisicos, al momento de su comparacién con la

realidad tangible, no se les encuentra un igual.
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Imagenes registradas: productos de moldes otorgados por los medios de comunicacion o
bien por antecedentes de imagenes ya creadas, en efecto, estas imagenes son el
resultado de un sistema de duplicacion de imagenes, que permite hacer copias de las ya
existentes, llegando inclusivo a ser iguales al molde original, es decir, en el momento de

reproducirse la misma, aquella no sufre alteraciones.

Imagenes directas: son el producto de la percepcion directa y fisica del sujeto, es decir,
la persona capta lo que esta observando en ese preciso momento, el ejemplo mas claro

de estas imagenes, se halla representado en las fotografias.

Indicios: en este caso, estamos hablando de imdgenes que se pueden captar en el
plano real, pero que por si solas no tiene un significado, sino que por el contrario, este

les es atribuido como consecuencia del pensamiento logico de la persona.

Imagenes Vectoriales: estamos frente a ilustraciones creadas en herramientas
tecnologicas, es decir, programas que crean y confeccionan iméagenes, pudiendo obtener
réplicas de las mismas a menor o mayor escala. Estas se manejan conforme a vectores
que miden sus magnitudes, y que moldean su figura, lo que permite que en su creacion

puedan ser manipuladas, sin que sufran cambios sustanciales en su propia forma.

2.4.2 Colorimetria
El color es un elemento muy importante en la imagen corporativa. Los colores ejercen
un impacto significativo en los productos o servicios, por el hecho de que los estados de
animo y emociones cambien ante su influencia(Palomares, 2011). De hecho tienen un
gran efecto en la habilidad de concentracion y aprendizaje. Es por ello que es tan
importante el saber escoger y combinar de forma adecuada los colores que forman parte

de la imagen corporativa tanto online como offline.
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Los colores segiin Navarro (2014) sugieren grados de temperatura y tienen un impacto
funcional en la legibilidad, fatiga visual, habilidad de captar la atencion y la habilidad
de ser visto. El color mas visible es el amarillo. La mejor combinacion legible de todos
los colores es negro sobre amarillo y verde sobre blanco, seguidos del rojo sobre blanco.
Sin embargo por tema de imagen no son los colores que se suelen elegir a la hora

de disefiar una pagina web por ejemplo.

No es una sorpresa que todas las sefiales de trafico utilicen estas combinaciones. Negro
sobre blanco es la combinacion mas facil para leer en papel y en ordenador. Los colores
fuertes (rojo, naranja y amarillo) son mas visibles, estimulantes, dindmicos y excitantes.
Tienden a hacer que los objetos parezcan mas largos y cercanos. Es facil centrarse en
ellos. Los colores suaves (violeta, azul y verde) son menos visibles y tienden a hacer
que los objetos parezcan mas pequenos y lejanos. No es facil centrarse sobre ellos.

Tienen un efecto calmante, y aumentan la concentracién(Batey, 2013).

El color juega un papel muy importante en la percepcion y en la idea que cada uno crea
de un producto o servicio. Suelen asociarse con el gusto, con olores y sonidos. Y desde

luego son la clave para llamar la atencion y hacer que un disefio sea memorable (Nufiez,

2013).

Su utilizacion adecuada es indispensable para la identidad, y la fuerza de una marca,
producto o servicio. Su objetivo es captar la atencion del lector o consumidor de forma
inmediata y lograr un efecto arménico ya que venden por su contenido emocional y

facilita la diferenciacidon de productos al dinamizar la imagen.
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2.4.3 Tipografia
La tipografia seguin Gomez (2013) es una herramienta de comunicacion que vista desde
la perspectiva del disefio grafico, es un poderoso transmisor de informacion e ideas.
Mais aun, estd probado que la forma visual y el estilo de cada letra en las diferentes
familias tipograficas provoca diferentes impresiones que pueden ser usadas para
capturar el tono de voz del autor o del cliente.

Esta es una de sus mas grandes cualidades, es decir, que la tipografia por si misma
puede persuadir y reforzar ideas presentadas con palabras. Por ejemplo, la sensacion
ludica e infantil que provocan las fuentes Comic Sans, la legibilidad y calma de la serie
Verdana y Tahoma, la elegancia de Book Antigua, la universalidad de Times y Arial, o
la sofisticada Futura y Univers(Sanchez & Pintado, 2010).

La tipografia segiin Braidot (2011) también es la deconstruccion, reconstruccién y
posterior expresion del mundo grafico, de sus sensaciones y experiencias a través de
caracteres y simbolos que son plasmados y expuestos en forma de una comunicacion
escrita caracterizada por su alta carga sensorial. Dicha comunicacion escrita (y visual)
busca llegar a los ojos de una o varias personas con personalidad y contundencia para
hacerse un lugar entre sus preferencias, o para tener algo que decir.

La correcta combinacion de imagen y tipografia hara que cualquier comunicacion
impacte adecuadamente y logre el objetivo pensado. Es cierto que una imagen vale mas
que mil palabras, pero la imagen no transmite un mensaje de una manera tan clara como
la palabra escrita(Semova, 2013). La conocida firma fotografica Canon la ha llevado al
maximo y basta ver el nombre de la marca para saber que su tipografia encierra
suficiencia y modernidad. Lo mismo con Nintendo. Y su preciosa y personal tipografia.
Otro caso notable es el de Samsung, el de Motorola y Nokia, Microsoft e IBM. La

construccion de cada logo y la tipografia que da vida al nombre de la marca, llevan una
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personalidad definida que logra su cometido unico: trascender(Esteban & Mondejar,

2013).

2.4.4 Papeleria
La papeleria corporativa esta presente en muchas de las relaciones con clientes, por
lo tanto tener una papeleria corporativa cuidada y con coherencia brinda la oportunidad
de transmitir el mensaje que quieres comunicar de tu empresa en todo momento(Rojas ,
2017). En la papeleria corporativa puede englobar multitud de elementos, desde una
tarjeta de visita hasta el disefio del uniforme de trabajo de la empresa. Algunos

elementos basicos de la papeleria corporativa segiin Alles (2014) son:

Tarjetas de visita: La tarjeta de visita es un cldsico en el mundo empresarial y es uno
de los primeros elementos de contacto con la empresa. El diseno debe transmitir el
posicionamiento que se quiere dar a la empresa. Un disefio cuidado y de calidad dara

una buena impresion a la empresa.

Tarjetones: El tarjeton es un elemento muy utilizado por las empresas para incluir un
toque personal en muchas de las comunicaciones con clientes. Se suele usar para incluir

una nota manuscrita de agradecimiento que es muy apreciada por clientes.

Papel con membrete: El uso de papel corporativo da uniformidad e identidad a la

empresa haciendo visible su branding en todo momento.

Carpetas: El presentar un proyecto o informacién en una carpeta con disefio cuidado
da un plus de calidad, seriedad y solidez a un negocio. Ademas permite presentar a la

empresa en las oficinas de clientes y a dar mas notoriedad.
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Cuadernos de notas: El incluir el disefio corporativo en elementos utiles como un bloc
de notas es una muy buena manera de dar a conocer la empresa, por ejemplo usando el

bloc como un detalle para clientes.

Todos estos elementos transmiten la imagen de un negocio, por lo que es importante
elegir los materiales, gramajes, texturas adecuadas ademas de asegurarse de que la

impresion del material se haga de forma cuidada y profesional.
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3. Metodologia
3.1 Alcance de la investigacion
La investigacion planteada es de caracter analitico descriptivo porque pretende

analizar la imagen del Centro médico San Martin de Porres de la ciudad de Manta, para
posteriormente obtener una propuesta conveniente de imagen que permita el
posicionamiento del centro médico.

3.2 Tipo de investigacion
La investigacion es de tipo no experimental de disefio transversal debido a que en

analisis de la imagen corporativa del Centro Médico se realiza en un unico momento.

3.3 Técnica de investigacion
La técnica utilizada en la presente investigacion es la entrevista y como instrumento
de evaluacion el cuestionario dirigido a los publicos externos del centro médico.
Ademas se utilizo la técnica de observacion para determinar la conveniencia de las
instalaciones del centro médico.
3.4 Determinacion de la poblacion
En la investigacion se determin6 un muestreo No probalistico que segun Parra
(2003) corresponde a procedimientos de seleccion de muestras en donde intervienen
factores distintos al azar, de esta manera se seleccionaron 300 usuarios del centro
médico en un periodo de 6 meses, con la finlidad de tener una muestra mas confiable,

considerando que existen usuarios recurrentes en el centro médico.
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4. Analisis e interpretacion de resultados
Analisis de las encuestas realizadas al publico externo del Centro Médico San

Martin de Porres de la ciudad de manta.

Pregunta 1
.Cree usted que se deberia disefiar la imagen corporativa del centro médico San

Martin de Porres?

Tabla 1

Diseriar la imagen corporativa

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 95 85%

NO 27 15%
TOTAL 122 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 1

Diserio de imagen coorporativa
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:
La encuesta sobre si se deberia disefiar la imagen corporativa del centro médico San
Martin de Porres indican que el 85% dice que si se deberia disefiar y el 27% que no.
Los resultados indican que la estructuracién de una imagen corporativa para el centro
médico seria de mucha importancia para posicionarse, por lo tanto es necesario un

reestructuramiento o creacion de una marca con todos sus lineamientos.
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Pregunta 2
.Cree usted necesario analizar el criterio de los publicos externos respecto a la

imagen que tiene el Centro Médico San Martin de Porres?

Tabla 2

Andlisis de los publicos externos

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 168 58

No 122 42
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 2

Analisis de publicos externos
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo

33



Analisis e interpretacion:

El publico externo encuestado sefialdé en un 58% que se deberia analizar los criterios de
los publicos sobre la imagen del centro médico, y el 42% que no. Estos resultados
demuestran que se deberia analizar las perspectivas que tienen los usuarios del centro

médico sobre la imagen visual del mismo
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Pregunta 3

JEstablecer que estrategias de marketing requiere para posicionar su imagen
corporativa el Centro Médico San Martin de Porres?

Tabla 3

Opinion del publico externo sobre estrategias para posicionar la imagen

corporativa
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Publicidad ATL 0 0
Medios digitales 56 46
Fotografias Comerciales 19 16
Producciones audiovisuales 47 38
TOTAL 122 100%
Fuente: Encuestas
Grifico 3
Estrategias para posicionar el Centro Médico San Martin
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:

De los 122 usuarios el 46%, respondieron que el centro médico San Martin de Porres
deberia utilizar los medios digitales para su posicionamiento y un 16% indico que deberia
realizar producciones fotograficas, y un 38% las producciones audiovisuales. Los
resultados obtenidos reflejan la urgente necesidad de usar medios digitales para su

posicionamiento.
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Pregunta 4

.Cree usted que hay que comprobar si el logotipo actual del Centro Medico
San Martin de Porres expresa la imagen corporativa de la institucion?

Tabla 4

Comunicacion de la imagen corporativa

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 122 71

NO 50 29

TOTAL 172 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 4

Comunicacion de la imagen corporativa del Centro

Médico San Martin de Porres
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que el 71% de los encuestados manifiestan que de
deberia comprobar que tanto expresa la imagén de la institucion, un 29% asegura que no se
deberia comprobar. Estos resultados reflejan la necesidad que tiene el Centro Médico San
Martin Porres de crear una imagen visual efectiva para causar engagement en los

usuarios.
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Pregunta 5
. Cual considera usted de las siguientes opciones que impactan mas al cliente que

visita el Centro Médico San Martin de Porres de la ciudad de Manta?

Tabla 2

Atributos del Centro Médico San Martin de Porres de la ciudad de Manta

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Instalaciones adecuadas 10 3

Buena atencidn al cliente 42 14

Buenos precios por el servicio 156 52
Calidad en el servicio que prestan 92 31

los médico

TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 2

Atributos del Centro Médico San Martin de Porres de
la ciudad de Manta
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:
La encuesta sobre los atributos del Centro Médico San Martin de Porres sefala que el 3%
de los usuarios considera como un atributo esencial las instalaciones adecuadas, el 14% la
buena atencion al cliente, el 52% lo buenos precios por el servicio y el 31% por la calidad
en el servicio que brinda el centro médico. Los resultados indican que tanto los buenos
precios, la calidad y la buena atencidn del cliente por parte del Centro Médico San Martin
de Porres son atributos importantes que hay que resaltar dentro del proceso de

mejoramiento de la imagen corporativa del centro médico.
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Pregunta 6
. Como se entero de los servicios que presta el Centro Médico San Martin de

Porres de la ciudad de Manta?

Tabla 6

Conocimiento de los servicios que presta el Centro Médico San Martin de Porres

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Porque vive cerca 207 69
Porque se lo recomendaron 81 27
Porque vio el logotipo 12 4
Porque vio alguna publicidad 0 0
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 6

Conocimiento de los servicios que presta el Centro Médico
San Martin de Porres
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:
El publico externo encuestado indicd en un 69% que conoce de los servicios que presta el
Centro Médico San Martin de Porres porque vive cerca del centro médico, el 27% sefiald
que porque se lo recomendaron y el 4% porque vio el logotipo y ninguna persona
respondid afirmativamente que se enter6 por publicidad. Estos resultados muestran que el
Centro médico dentro del mejoramiento de su imagen corporativa debe incluir la

publicidad para darse a conocer y obtener mayores clientes.
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Pregunta 7

.Segun su criterio el Centro Médico esta ubicado en una zona adecuada?

Tabla 7

Ubicacion del Centro Médico San Martin de Porres

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 192 64
Totalmente de acuerdo 96 32

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 4

En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 7
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:
Los usuarios del centro médico respecto a su ubicacion sefialaron en un 64% estar de
acuerdo, el 32% respondid que esta totalmente de acuerdo y el 4% indico que no le da
mayor importancia a la ubicacidon por esto no estd ni acuerdo ni en desacuerdo. Las
respuestas obtenidas colocan a la ubicacion del Centro Médico San Martin de Porres como

una fortaleza dentro del mejoramiento de su imagen corporativa.
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Pregunta 8
. Como le parecen las instalaciones del Centro Médico San Martin de Porres de

la ciudad de Manta?

Tabla 8

Estado de instalaciones del Centro Médico San Martin de Porres

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente estado 86 29

En muy buen estado 140 46

En buen estado 74 25

Mal estado 0 0
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 8

Estado de instalaciones del Centro Médico San
Martin de Porres

160

140

120

100

EXCELENTE EN MUY BUEN EN BUEN MAL ESTADO
ESTADO ESTADO ESTADO

Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:
Los resultados obtenidos de las encuestas es que el 29% las considera en excelente estado,
el 46% en muy buen estado y el 25% en buen estado. Por lo tanto, la imagen que el publico
externo tiene de las instalaciones no es el de excelente, siendo necesario tomar los

correctivos de caso.
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Pregunta 9
.Conoce todos los servicios que presta el Centro Médico San Martin de Porres de

la ciudad de Manta?

Tabla 9

Conoce todos los servicios que presta el Centro Médico San Martin de Porres de la
ciudad de Manta

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 113 38

No 187 62
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 9
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:

Los usuarios del centro médico en un 38% opinaron que si conocen de los servicios que
presta la institucion porque asisten regularmente y un 62% sefiald que no conoce totalmente
de los servicios que presta el centro médico. La informacion obtenida muestra la falta de
comunicacion entre la institucién y el publico externo generando que los diferentes servicios
que presta el centro médico no sean debidamente dados a conocer a través de publicidad

contratada o en redes sociales.
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Pregunta 10
JEn relacion al precio de los servicios que presta el Centro Médico San Martin de

Porres esta usted?

Tabla 10

Opinion de los precios del servicio que presta el Centro Médico San Martin de
Porres

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 159 53
Totalmente de acuerdo 123 41

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 6

En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 0 0
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 10

Opinion de los precios del servicio que presta el
Centro Médico San Martin de Porres
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo
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Analisis e interpretacion:

En relacion a los precios de los servicios que brinda el centro médico el 53% opina que
esta de acuerdo con los mismos, el 41% esta totalmente de acuerdo y el 6% no estd ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Estos porcentajes son indicadores que el centro requiere una
estrategia de marketing que promocione los precios de tal manera que sea la mejor opcion

que el publico externo del centro médico tenga para escoger.
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Pregunta 11
JRespecto a la seiialética de las instalaciones del Centro Médico San Martin de

Porres de la ciudad de Manta esta usted?

Tabla 11

Opinion sobre la serialética de las instalaciones del Centro Médico San Martin de

Porres

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
De acuerdo 105 35
Totalmente de acuerdo 0 0

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 12

En desacuerdo 160 53
Totalmente en desacuerdo 0 0
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 11
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Analisis e interpretacion:
El publico externo encuestado indico en un 35%que esta de acuerdo con la senalética del
lugar, un 12 que no esta de acuerdo ni desacuerdo es decir que no le ha prestado atencion a
este tema y un 53% sefiala que estd en desacuerdo debido a que el centro médico no esta
debidamente sefalizado. La sefializacion en los centros de salud es fundamental por lo que
dentro de la imagen corporativa de la institucion es una tarea que hay que realizar

concienzudamente.
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Pregunta 12

,Esta usted conforme con el servicio recibido en el Centro Médico San Martin de

Porres de la ciudad de Manta?

Tabla 11

Publico externo satisfecho con el servicio recibido en el Centro Médico San Martin de

Porres

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 278 93

A veces 22 7

No 0 0
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 12
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Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que el 93% de los usuarios del centro médico si se
encuentran satisfechos con el servicio que presta el centro médico, el 7% manifiesta que a
veces debido a la falta de médicos para ciertas especialidades como por ejemplo la de
traumatologo. Esta informacion es vital, porque al no contar, el centro médico, con

profesionales a tiempo completo genera clientes insatisfechos.
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Pregunta 13
.Conoce usted si el Centro Médico San Martin de Porres promociona sus servicios

en algun medio de Publicidad?

Tabla 13

Existencia de publicidad del Centro Médico San Martin de Porres

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 35 12

No 265 88
TOTAL 300 100%

Fuente: Encuestas

Grafico 13
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Elaborado por: Kevin Parrales Marcillo

55



Analisis e interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que apenas un 12% han visto en algin momento
publicidad del centro médico y un 88% definitivamente sefiala que no. El hecho de que el
centro médico no cuente con una publicidad permanente en los diversos medios de
comunicacion es una afectacion que no permite que se proyecte la imagen corporativa del

centro médico de manera adecuada.
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5. Propuestas de mejoramiento de la imagen corporativa del Centro Médico
San Martin de Porres de la ciudad de Manta

El Centro Médico San Martin de Porres estd ubicado en el Barrio Jocay de la ciudad de Manta
entre las calles J14, J7 y Jubones.Es un establecimiento situado dentro de los predios de una
iglesia que lleva el mismo nombre, de estructura de hormigén armado con colores de
tonalidad baja en blanco y celeste poco llamativos, su decoracion interna es simple y no
cuenta con un logo que destaque su imagen visual.
Los servicios que ofrece de atencion al publico son de medicina general, ginecologia,
pediatria, cardiologia, odontologia, laboratorio, planificacién familiar, Papanicolaou y
farmacia; cuenta con un publico que mantiene debido a la oferta de sus servicios a bajo costo,
brinda una atencién con calidad de parte de su personal y es bien acogido por las personas que
reciben sus servicios dentro del sector ha estado por espacio de 10 afios al servicio de la
comunidad.
EL icono representativo que sostiene al centro médico es el patrono de la iglesia San Martin
de Porres que hasta cierto punto se volvid su tnico elemento visual, que ha logrado hasta el
actual momento comunicarse con el publico externo como imagen y medio publicitario.

La finalidad de la presente propuesta es la elaboracion y disefio de un logotipo para el
centro de salud San Martin de Porres que involucra el redisefio de la imagen conservando el
origen y autenticidad del establecimiento. La propuesta ademas incluye el disefio de su propia
linea grafica diferenciandola de otros centros médicos. Al mismo tiempo se busca dar
permanencia, equilibrio en su posicionamiento y reconocimiento en la memoria de su publico

externo.
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6. Conclusiones y Recomendaciones
6.1 Conclusiones

El Centro Médico San Martin de Porres en cumplimiento al Objetivo General planteado:
Disenar la imagen corporativa de centro médico requiere fidelizar sus clientes para
conseguir una relacion duraderay estable a través de la entrega de un servicio de calidad,
sobre todo en una época de alta competencia, para lo cual el disefio de una adecuada
imagen corporativa fundamental.

Segun el objetivo especifico # 1: Analizar el criterio de los publicos externos respecto a la
imagen que tienen del centro médico, la entidad investigada se encuentra enuna ubicacion
adecuada y las instalaciones funcionan normalmente, faltando por mejorar el interior del
predio para llegar a la excelencia asi como la colocacion de la sefialética establecida y
requerida por los centros de atencion médica. El publico externo del Centro Médico San
Martin Porres en términos generales considera que el centro de salud brinda una muy
buena atencion al cliente, tiene buenos precios y ofrece calidad en su servicio.

De acuerdo al objetivo especifico # 2: Establecer qué estrategia de marketing requiere
posicionar su imagen corporativa, se establece que el centro médico necesita la presencia
de publicidad en radio, television o prensa escrita. Tampoco se detecta la imagen del centro
médico en plataformas digitales como Facebook o Instagram por lo que centro médico
esta desaprovechando las herramientas digitales que le permitan posicionarse y obtener
mas clientes.

Segun el objetivo especifico # 3, referente a si el logotipo expresa la imagen corporativa de
la institucidn se determina que el logotipo actual del centro médico no reune las
caracteristicas adecuadas, tanto en color como en imagen y slogan por lo que requiere un

disefio que sea llamativo y exprese la imagen corporativa del centro médico.
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6.2 Recomendaciones
De acuerdo al Objetivo General: Disefiar la imagen corporativa del Centro Médico San
Martin de Porres de la ciudad de Manta.
Es urgente aplicar el disefio de imagen corporativa propuesto para el Centro Médico
San Martin de Porres con la finalidad de que los cambios sugeridos proyecten una imagen
de centro médico adecuada.
Objetivo Especifico # 1: Analizar el criterio de los publicos externos respecto a la imagen
que tiene el Centro Médico San Martin de Porres.
Se debe potenciar y mantener los atributos del Centro Médico San Martin de Porres como
son la buena atencidn al cliente, los buenos precios y la calidad en el servicio
Objetivo Especifico # 2: Establecer qué estrategia de marketing requiere para posicionar
su imagen corporativa el Centro Médico San Martin de Porres.

Es fundamental que el Centro Médico San Martin de Porres cuente con una estratega de
marketing en Facebook con la finalidad de conseguir clientes y ventas aprovechando el
inmenso volumen de usuarios, que puede funcionar a la par de Instagram que es una red
social que permite de forma sencilla a las empresas interactuar con los usuarios. Los
hashtags son el punto fuerte, ya que los usuarios pueden compartir sus experiencias a
través de los hashtags de las marcas.

Objetivo Especifico # 3: Determinar si el logo del Centro Médico San Martin de Porres
expresa la imagen corporativa de la institucion.

El Centro Médico San Martin de Porres requiere de un mejoramiento del logotipo
existente del tal manera que tanto el color como la imagen que se seleccione exprese la
imagen corporativa de la instituciéon y le permitan ubicarse en la mente de su publico

externo.
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Esta guia ha sido creada para todos

aquellos que forman San Martin de Porres, para
que conozcan cada detalle de la marca, su por
qué, su como, su para qué. Porque sélo

asi conseguiran que, donde vallan,

comunique, reflejen e inspire lo mismo.

Gracias a todos por formar parte en la
construccion de esta marca. Su marca.




A_'OUIEN NOS DIRIGIMOS

A LA POBLACION
A NIVEL
INDIVIDUAL

Y FAMILIAR

CON BAJOS RECURSOS
ECONOMICOS.

QUE OFRECEMOS

ATENCION

- HUMANIZADA

CON CALIDADY
EFICIENCIA

CON UN GRUPO DE PROFESIONALES
CAPACITADOS
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QUE NOS DIFERENCIA

NACIMOS CON

UN ESPIRITU DE
PROTECCION,

ESE ES NUESTRO
COMPROMISO,
NUESTRA ESENCIA
Y NUESTRA RAZON
DE SER.

BUENA RELACION ENTRE
MEDICO PACIENTE

NUESTROS VALORES

RESPONSABILIDAD
SOLIDARIDAD
BONDAD

AMOR

TRABAJO EN EQUIPO

Nuestros valores marcan nuestro
camino. Cada paso que damos refleja
nuestro compromiso con ellos y
nuestra pasion por mantenerlos sanos.
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MARCA ACTUAL

ﬁsmmcrc’m
DE MARCA

San Martin de Porres

Ayudaba a los mas pobres y necesitados,
su labor era muy amplia.
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IDENTIDAD VISUAL

ISOTIPO

El isotipo es un elemento fundamental
en la composicion de la marca San
Martin de Porres

Representa ayuda ya que el centro medico se
encuentra ubicado dentro de la parroquia llamada
San Martin de Porres, este santo refleja la ayuda
que brindo a muchos enfermos sobre todo a los
mas pobres.

El color vino se relaciona con el rojo, ayudan a
transmitir los valores de pasion, energia, fortaleza
y amor.

IDENTIDAD VISUAL

LA MARCA (IMAGOTIPO)

La unidad de identificacion esta construida a
partir de la combinacion de dos elementos: el
isotipo y el logotipo. Esta union permite
identificar la marca visual y léxicamente.

La marca San Martin de Porres se expresa de una
manera simple, directa y moderna.

El logotipo San Martin es la resolucion tipografica
de la marca verbal, creada a partir de la tipografia

Museo Sans Rounded.
El texto "Centro Médico” y "De Porres” utiliza la
tipografia Nexa Bold.
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CENTRO MEDICO

San Martin

P ORRE S——




IDENTIDAD VISUAL

VARIANTES

Se normalizan dos variantes de la marca
principal.

La marca principal dispone de una variante en
construccion centrada. Y la otra variante de
manera horizontal.

CENTRO MEDICO

San Martin

—D E PORRE S——

CENTRO MEDICO

San Martin

— D E PORRE S——

IDENTIDAD VISUAL

COLORES
CORPORATIVOS

Se definen los colores asignados a la marca
y al sistema de identificacion visual de Centro
Médico San Martin de Porres.

CENTRO MEDICO

San Martin

—D E P ORRE S——
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R 137 C 28%

G23 M 100%

B 40 Y 83%
K 31%

PANTONE 1955C

R64 C 0%
G64 M 0%
B65 Y 0%
K 90%
PANTONE 446C




IDENTIDAD VISUAL

VISIBILIDAD DE LA MARCA San Martin

Tamario minimo —DE PORRES—

S
- - . 5.74cm
El tamafio minimo al que se puede reducir una marca

garantiza su correcta legibilidad y reproduccion.
Se normalizan varios tamarios segun la variante
de la marca.

5 . cenTRO MEBico
Es muy importante aplicar correctamente estas s - et
normas de reduccion de la marca. a'l'l ‘\‘lal tl‘l’l.
-—0D E PORRE S
»
A

N
N

6.84cm

ESPACIO DE RESPETO

Hay que mantener un espacio de respeto alrededor
de la marca para no entorpecer su visualizacion.

Se establece el simbolo orientado alrededor

de la marca como constante definitoria.

IDENTIDAD VISUAL

REPRODUCCION SOBRE IMAGEN

La marca tendra variaciondepende de el fondo a
utilizar.
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IDENTIDAD VISUAL

TIPOGRAFIAS
CORPORATIVAS

Se normaliza la familia Museo como tipografia
corporativa de uso en comunicacioén.

Su gran variedad de grosores proporciona un amplio
abanico de combinaciones para generar cualquier
aplicacion corporativa

IDENTIDAD VISUAL

USOS ERRONEOS

Por favor, ten en cuenta lo que te mostramos a
continuacion para que no cambies la forma,
perspectiva o efectos del Imagotipo.

CENTRO MEDICO

San Martin

D E P ORRE S

X No alteraremos la marca

CENTRO MEDICO

San Martin

—D E PORRE S—

X No usaremos colores no corporativos

useo

Museo 100
Museo 300

Museo 500
Museo 700

Nexa

Nexa Light

3an Martin

X No utilizaremos degradados

(R

C!HYF\?}_H'DICOH

Dy \eoa b
Sem Mewrtin
— D E PORRE Swe

X No delinearemos la marca
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Museo 900

Bold

C B MNT RO, MEDICO

San Martin

——0E RORRE S—

X No afiadiremos efectos




APLICACIONES
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CENTRO MEDICO

San Martin

—D E PORRES——
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94

San Martin
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@

San Martin

ST RO MEDTCS

1N Martin

) E P ORRES—
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UN ESPIRITU DE
PROTECCION,
ESE ES NUESTRO
COMPROMISO,
j NUESTRA ESENCIA
San Martin ¥ NUESTRA RAZON
DE SER.

~— DE PORRES—

BUENA RELACION ENTRE
MEDICO PACIENTE
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CENTRO DICO-
San Martin
— D E P ORRE S—
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8. Anexos

Uleam

Encuesta dirigida al publico externo del Centro Médico San Martin de Porres de la

ciudad de Manta respecto a la imagen corporativa del centro médico.

1. (Conoce usted la imagen corporativa visual del Centro Médico San Martin de
Porres de la ciudad de Manta?

Si
No -

2. (Cual considera usted de las siguientes opciones que impactan mas al cliente
que visita el Centro Médico San Martin de Porres de la ciudad de Manta?

Instalaciones adecuadas = mmmmeeee
Buena atencion al cliente @ 000000000 cemmeeee-
Buenos precios por el servicio ~ —mmemeee-

Calidad en el servicio que prestan los médicos ~ ---------

3. (Qué estrategias cree usted que deberia utilizar el centro médico san Martin de
Porres para posicionarse?

Publicidad ATL -
Medios digitales ~ —e-ee-
Fotografias Comercialess -

Producciones audiovisuales = —--mm-
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4. (Qué tanto comunica la imagen Corporativa del Centro Médico San Martin de
Porres?

Mucho = -
Poco = e

Nada -

5. (Como se enterd de los servicios que presta el Centro Médico San Martin de
Porres de la ciudad de Manta?

Porque vive cerca  —emeee-
Porque se lo recomendaron = —————m-
Porque vio el logotipo -

Porque vio alguna publicidad ~ -------

6. (Segun su criterio el Centro Médico esta ubicado en una zona adecuada?

Deacuerdo e
Totalmente de acuerdko @ meeeeeee-
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ~ —mmmmeem-
En desacuerdo  ceeee

Totalmente en desacuerdko = —mmmmem—-

7. (Cbémo le parecen las instalaciones del Centro Médico San Martin de Porres de
la ciudad de Manta?

Excelente estado @ -—---—--
En muy buen estado ~ -------
En buen estadko @ -

Malestado @ 00 o——-e——-

83



8. (Conoce todos los servicios que presta el Centro Médico San Martin de Porres
de la ciudad de Manta?

9. (Enrelacion al precio de los servicios que presta el Centro Médico San Martin
de Porres esta usted?
De acuerdo e
Totalmente de acuerdo —-———---
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ~ -—--—-—--
En desacuerdko  aemeeee-

Totalmente en desacuerdo @ ——————--

10. ;Respecto a la sefialética de las instalaciones del Centro Médico San Martin de
Porres de la ciudad de Manta esté usted?

Deacuerdo 0 e
Totalmente de acuerdo @ —mmmmmeeee
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ ——-mmmmm-
En desacuerdko @ 0000000 e

Totalmente en desacuerdo @ ——mmmmmeee

11. ;Esta usted conforme con el servicio recibido en el Centro Médico San Martin
de Porres de la ciudad de Manta?

si
Aveces e

No e

84



12. ;Conoce usted si el Centro Médico San Martin de Porres promociona sus
servicios en algun medio de Publicidad?

SI--- NO----
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