9.1 SINTESIS DE LA INVESTIGACION.

La realizacidn de la presente investigacion contempld tres etapas fundamentales, acorde con los objetivos
planteados:

1° La construccién de un modelo conceptual para el sistema Imagen Corporativa, lo cual implicé un estudio
ordenamiento tedrico sobre lo que se entiende por el concepto, sus componentes e importancia estratégica
desde una perspectiva de gestién de empresas (capitulos 2, 3y 4).

2° El disefio de una metodologia de diagndstico para el sistema, a partir del modelo conceptual (capitulo 5)
3° La aplicacion de dicha metodologia de diagnéstico en una organizacion (capitulos 6, 7 y 8).

A continuacion se describira brevemente cada una e ellas:

9.1.1 IMAGEN CORPORATIVA Y GESTION DE IMAGEN CORPORATIVA.

La Imagen Corporativa es un concepto relativamente nuevo en el campo de la Administracién. Su estudio y
trabajo sistematizado comenzo6 a realizarse a partir de la década de los 30 a nivel de consultorias
empresariales en el Reino Unido y los Estados Unidos, evolucionando desde conceptos meramente visuali
llegando a ser actualmente un medio de operacionalizacion de la Estrategia Corporativa de las organizaciol
Lo anterior ha derivado en el hecho que la Imagen Corporativa se haya convertido en una disciplina de estt
autbnoma.

La evolucién del tratamiento de los temas ligados a la Imagen Corporativa puede pasar por diversos énfasi:
dependiendo del contexto socio—econdmico, historico y geogréfico, nivel de desarrollo del pais, tipo de sect
industrial y caracteristicas de la propia organizacién. La experiencia ha demostrado que una institucién pue
pasar por énfasis en la imagen de productos, imagen de marcas, publicidad institucional (disefio de campai
publicitarias), imagen institucional (énfasis en lo fisico y visual) e Imagen Corporativa. Pese a todo, existe
actualmente una tendencia en el mundo empresarial a tratar este tema con una vision mas estratégica, deb
una serie de factores que han incidido en ello. Al respecto, la primera crisis del petréleo marcé un hito, pues
significé pasar de entornos corporativos de relativa estabilidad a situaciones de continuos cambios, tales cc
el fendbmeno de globalizacion de los mercados, la tendencia de apertura comercial de economias centraliza
la intensificacion de la competencia, la tendencia de privatizaciéon de empresas estatales, el crecimiento del
sector financiero, la saturacién en las comunicaciones, etc. Todo ello ha dado a lugar a la aparicién de nue
enfoques y herramientas de administracién, dentro de los cuales, la gestion estratégica de la Imagen
Corporativa ha llegado a ocupar un destacado sitial.

La principal caracteristica del tratamiento conceptual y tedrico que se le ha dado a la Imagen Corporativa e
su diversidad de acepciones, producto del hecho que su abordamiento se ha enfocado desde diversas
disciplinas: las Relaciones Publicas, el Disefio Gréfico, la Publicidad, el Marketing estratégico, etc. La
investigacion bibliografica realizada permitié detectar dos orientaciones generales:

a. Una orientacién proporcionada por autores latinoamericanos, que operacionaliza la Imagen Corporativa
desde un punto de vista analitico, en cuatro dimensiones de analisis:

- Una interna de la organizacion: la Identidad Corporativa.

- Una externa a la organizacién: la Imagen.



- Una dimensién comunicacional que constituye el nexo de las anteriores.

- Una dltima dimensién que incluye elementos objetivos que enmarcan y regulan la dindmica de los
componentes anteriores: la Realidad Corporativa.

b. Otra ligada a autores anglosajones, que a diferencia de los anteriores, se concentra en un concepto
unidimensional para la Imagen Corporativa, basada en la experiencia empirica, especialmente de empresa:
consultoras. En este caso, el enfoque es mas comunicacional — publicitario, donde la relevancia de andlisis
centra en aspectos relacionados a los niveles de conciencia, familiaridad y favorabilidad de la organizacion,
en la reputacion corporativa, asignando gran importancia al manejo de la opinién publica.

Teniendo en cuenta esta diversidad de acepciones, los investigadores construyeron un modelo que las
agrupara en un conjunto coherente de conceptos.

A. El Modelo conceptual de Imagen Corporativa (Capitulo 3).

Se definié Imagen Corporativa:

... COMO un sistema cuya dinamica involucra la formacion de imagenes de una organizacion en publicos co
los cuales interacciona, a partir de la comunicacion espontanea o gestionada de su ldentidad Corporativa,

se ve influida por un contexto concreto que la rodea denominado Realidad Corporativa.

Dicho sistema reltine cuatro componentes: la Realidad Corporativa, la Identidad Corporativa, las
Comunicaciones y la Imagen.

Figura 9-1: Sistema Imagen Corporativa.
La Realidad Corporativa.

Corresponde al entorno de la organizacion. Este entorno puede ser inmediato o general, y otorga un marco
regulador al desarrollo de la dinamica (natural o gestionado) del sitema Imagen Corporativa.

La Identidad Corporativa.

Representa todos los rasgos de la organizacién que la caracterizan, incluyendo lo que ella es y lo que dese
ser. Conformado por una ldentidad Cultural y una Fisica— Visual, analogas al modo de ser y la forma de
vestirse en una persona, respectivamente. La estructura de conceptos incluidos en cada uno de estos
componentes, se describe en los siguientes cuadros:

Identidad Fisico—Visual

Se genera a partir del conjunto de signos e identificadores de una organizacién que producen
reconocimiento publico:

1. Nombre Corporativo, correspondiente al nombre con el cual una organizacion es reconocida
publicamente.

2. Logotipo: versidn grafica del nombre corporativo, que incorpora condiciones graficas de color y
tipografia.

3. Simbolo: marca visual que representa a una organizacion, toma su lugar y la reemplaza simbodljcamente




4. Ambiente arquitectdnico: estilo de construccion de plantas administrativas, puntos de venta, pldntas de

produccion, etc.

5. Lemas: Frases usadas para promover la organizacion o algin producto o servicio de ella. Se less usa en
publicodad y pueden adoptar la forma de slogans y/o melodias.

6. Colores Corporativos usados en los signos gréficos, publicidad, arquitectura, decoracion, papeleria,
vehiculos, etc. de una institucion.

7. Tipografias: se refiere a la forma de escritura usada en los soportes graficos de una organizacipn
(nombre corporativo, textos en general, sistemas de sefializacion internos, etc.).

8. Sistemas de Sefalizacion.

Cuadro 9-1: Componentes de la Identidad Fisico/ Visual

Identidad Cultural

b tambiér
dar

Conjunto de rasgos que conforman el ser corporativo, caracteristicas que siempre ha tenido, com
esfuerzos y deseos dirigidos hacia la construccion de una forma de ser. Su estudio se puede abo
mediante el andlisis de tres componentes:

La Dinamica Cultural

La Personalidad Corporativa

Conjunto de cualidades que Corresponde al conjunto de

constituyen a una organizacion.
Agrupa dos subcomponentes:

-Un ndcleo que la orienta
conscientemente (mision y
objetivos) e inconscientemente
(interaccion entre sus valores,
creencias y actitudes).

- Otros elementos que la perfilan
caracter corporativo, normativa,
sistemas y destrezas.

procesos que delinean patrones
conductuales de la organizacion,
gue a su vez constituyen formas
expresion de su Personalidad,

debilitandola o fortaleciéndola. L

Dinamica Cultural es un importameganizacién, por la cual se elig

factor explicativo de la evolucién
de la Personalidad en el tiempo,
se articula en torno a la interacci
de cuatro elementos:
Creencias/valores, influencia de
héroes, ritos internos y la red
cultural de vinculos internos.

Configuracién del Texto de
Identidad

de
Operacion de distincion que
refectla la direccion de una

conscientemente ciertos rasgos
fPersonalidad para desarrollarlo
dmernamente enmarcados a ung
Gestién de Imagen Corporativa
IS

Cuadro 9-2: Componentes de la

Identidad Cultural.

Finalmente, se sefiald la existencia de maltiples Areas de Identidad en una organizacion, que influyen en st
cohesion interna y, por lo tanto, la factibilidad de generar un proyecto corporativo global (Texto de Identidac
Existen diversas variables que inciden en la generacién de areas de identidad, entre otras: la estructura
organizacional, dispersion geografica de sucursales, fusiones y adquisiciones, naturaleza y cantidad de are
de negocio, existencia y fuerza de grupos informales internos, etc.

Las Comunicaciones.

El modelo propuesto agrupa los principales enfoques con que ha sido abordado el tema de las
comunicaciones. Es asi como los modelos tradicionales lineales (estimulo respuesta), el clasico modelo
Matematico de Shannon y Weaver, los aportes de la Teoria de Sistemas y la Teoria de Comunicacion en
redes, se conjugan en una Estructura de Comunicaciones, que incorpora las siguientes caracteristicas:
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1° El proceso comunicacional deja tener un énfasis unidireccional, al incluir el conjuto de interacciones
reciprocas entre la organizacién y sus publicos. La naturaleza de esta relacién bidireccional condiciona a e
nuevo concepto, denominado Vinculo Institucional.

2° Se incluyen todas las formas que en alguna medida permitan proyectar cierta Imagen para la organizacic
Estas se agrupan en cuatro dimensiones fundamentales:

DIMENSION DIMENSION DIMENSION
COMERCIAL PERCEPTUAL INTERNA

Se refiere a las
comunicaciones
desarrolladas al interior|
de la organizacion, tantp
a nivel formal
(funcional) como
informal. Incluye las
comunicaciones impres@as
y aquellas presentes en la
actuacion internas.

DIMENSION GLOBAL

Agrupa a todas aquellos
elementos del proceso
Vinculada a las formas [comunicacional que no
comunicativas presenteforman parte explicita del
en las relaciones contenido del mensaje,
. comerciales con clientegquellos que transmiten
las que el rol emisor es i . - .
. y proveedores: accionesubliminalmente a través
asumido por la ) . :
N de mezcla comercial, |del cdmo se dice. Incluye
organizacion. Se enmar¢a : )
o ._[cantacto directo y apoy@spectos de la Identidad
basicamente a las acciones . .
. - otorgado por la Visual (estilo), de la
de Relaciones Publicas T N . .
- o ublicidad Institucional |Realidad Corporativa y de
la Publicidad Instituciong
contacto personal con log

publicos.

Incluye las formas
comunicacionales que
tienen caracter
corporativo, es decir, en

)?e le asigna especial
importancia por ser parte
de la Dindmica Cultural
gue refuerza la Identid

de la organizacion. 1

o

Tabla 9—-1: Dimensiones Comunicacionales.

3° Finalmente, los vinculos institucionales que establece la organizacion bajo las cuatro dimensiones
comunicacionales se pueden abordar analiticamente a partir de Unidades Comunicativas. Dichas unidades
incorporan a su vez los elementos clasicos del proceso comunicacional (emisor, cédigo, mensaje, canal,
receptor y ruido). Todo esto permite, por un lado, modelar y simplificar la compleja Estructura de
Comunicaciones, y por otro, facilitar la implementacién de programas de intervencion ligados a este
componente.

La Imagen.

Es el resultado final del sistema Imagen Corporativa y se definié como el efecto combinado del conjunto de
experiencias, conocimientos, creencias, impresiones y sentimientos que diversos publicos albergan respect
de la Identidad de una organizacion, lo que motiva en ellos una determinada actitud o predisposicion que
caracteriza su comportamiento o vinculo establecido con ella. El proceso de formacion de Imagen presenta
dos caracteristicas fundamentales:

1° Es un fenémeno perceptual que no se limita al &mbito visual 0 comunicacional, sino que se extiende a to
las actuaciones, comportamientos e interacciones con sus publicos.

2° La imagen es un registro subjetivo, producto de las mdultiples interpretaciones que pueden atribuirse a
mensajes o estimulos provenientes de la organizacion.

Ambas caracteristicas enmarcan a este proceso al campo de la psicologia del comportamiento. En este
contexto, y desde una perspectiva individual, la formacién de Imagen puede describirse mediante la siguier
figura:



Figura 9-2

El individuo percibe estimulos e informacion proveniente de la organizacion y de otras fuentes, los selecciol
e interpreta generando atributos, a partir de los cuales se generan expectativas y creencias respecto de la
organizacion, lo que en definitiva generara una Imagen de ella. Esta Imagen desencadenara una respuesta
afectiva y posteriormente una respuesta comportamental consistente con la primera. De esta descripcion s
extrae el supuesto que sustenta el tratamiento de la Imagen, y que es la existencia de una relacién positiva
entre Imagen, Actitud y Comportamiento.

En la medida que coexistan representaciones compartidas en los integrantes de un determinado publico, la
Imagen individual se extiende a una Imagen Colectiva. A su vez, al mezclarse con las imagenes de otros
publicos se configura la Imagen Global de la organizacion.

Finalmente debe sefialarse que una vez posicionada una determinada Imagen, ésta no permanece invariar
sino que ira evolucionando a causa de una serie de factores ligados principalmente a la Dinamica Cultural \
Realidad Corporativa de la organizacion.

B. Gestion de la Imagen Corporativa (Capitulo 4).

Basados en el modelo conceptual descrito anteriormente, los investigadores definieron Gestion de Imagen
Corporativa como la administracion coherente de un conjunto de Programas de Intervencion tendientes a
crear o modificar la Imagen Proyectada por la organizacién, de modo de hacerla coincidir con la Imagen
Deseada que surge del posicionamiento definido en la Estrategia Corporativa.

Estos Programas de Intervencion se agrupan en:

a. Programas de Identidad (definicién, implantacion y refuerzo de la Identidad Cultural e Identidad Fisico/
Visual).

b. Programas de Comunicaciones (procesos de implantacion de la Imagen Deseada en publicos de interés,
en base a la transmision de rasgos de su Identidad Corporativa).

c. Programas de Imagen (deteccion y control de la Imagen Percibida por los publicos de interés)
La dinamica de la Gestién de Imagen Corporativa se puede describir mediante la siguiente figura:
Figura 9-3: La dinAmica de los Programas de Intervencion.

Los principales aspectos tedricos relacionados al tema de la Gestién de Imagen Corporativa son:

- La estrategia corporativa: constituye el marco de condiciona y orienta el disefio e implementacion de
programas de intervencién. Define su amplitud, necesidad, asignaciéon de recursos, etc. Ademas de a ello, ¢
da una relacion de influencia reciproca entre ambas, en la cual los resultados de la puesta en préactica de o
programas podria eventualmente incidir en cambios o reorientaciones de las directrices estratégicas de la
organizacion.

- El Posicionamiento: Este es definido en la estrategia corporativa. Se relaciona de dos formas con la Gesti
de Imagen Corporativa: primero, definiendo la Imagen Deseada a proyectar de la organizacién, mediante o
objetivos de posicionamiento, y segundo, en la necesidad de generar diagnésticos para controlar como se |
estéa percibiendo. Es asi como el posicionamiento constituye el principal nexo entre la Estrategia y la Gesti6
de Imagen Corporativa.



- La Segmentacion: representa la principal forma de facilitar el logro de los objetivos de posicionamiento en
distintos publicos que mantienen vinculos con la organizacion, estableciendo prioridades de intervencién. D
son los principales criterios de segmentacion: por publicos y por areas de identidad.

Por otra parte, se distinguieron una serie de factores que estan condicionando permanentemente la Gestiol
Imagen Corporativa:

- La complejidad estructural de la organizacién, que se refiere al efecto de la diversidad de areas de
identidad presentes en una organizacion, en la implementacion de programas de intervencion. De este asp
surgen modalidades programaticas basadas en las marcas, de Imagen unitaria y diversificada.

- La heterogeneidad de vinculos y roles de la organizacion. Las alternativas estratégicas que en este caso
surgen son: programas de imagen unitaria, centrifugos y centripetos.

- La organizacion funcional: tiene que ver con la posicion que ocupa la funcién Imagen Corporativa en la
estructura organizacional y su efecto en la orientacion, cobertura, alcance y especifidad de los programas d
intervencion. Se distinguieron cuatro alternativas: que no exista Gestion de Imagen Corporativa, subordinac
a la funcién comercial, como funcién de staff o independiente.

- Los ciclos de vida: Se distinguieron tres clases de ciclos de vida: — de productos servicios o marcas, — de
organizacién y — de la imagen, todos con influencia directa en la implementacién de programas de
intervencion.

Finalmente, se describié la Gestion de Imagen Corporativa como parte de los procesos de Direccién. Se
distinguieron cuatro etapas:

- Diagndstico del Sistema Imagen Corporativa. Este punto fue profundizado en el Capitulo 5.

- Planificacién de la ejecucién, que incluye la fijacion y operacionalizacion de objetivos.

- Puesta en practica de Programas de Intervencion.

- Procesos de control de la Imagen proyectada.

Se describieron y enumeraron sus caracteristicas, y se establecieron sugerencias generales para su desart
gestion permanente, aplicacion de criterios de consistencia, credibilidad y focalizacién; capacitacion en el

tema de la Imagen Corporativa y generacion de un compromiso real hacia los programas de intervencion.

9.1.2 DIAGNOSTICO DE LA IMAGEN CORPORATIVA: CONSTRUCCION DE UNA METODOLOGIA
TEORICA DE DIAGNOSTICO (Capitulo 5).

Dado el caracter de input fundamental de los procesos de Diagndstico para la Gestién de la Imagen
Corporativa y la orientacién del estudio empirico realizado (Diagnéstico del sistema Imagen Corporativa de
un Hospital), se realizé una profundizacion en aspectos tedricos relacionados a este tema, a partir de la cuc
construyd una metodologia que sirvié de base para dicha aplicacion.

A. Aspectos Tedricos relacionados al Diagndstico de Imagen Corporativa:

Se definié Diagnéstico de Imagen Corporativa como un conjunto de pasos tendientes a generar una base
informativa de datos, hechos y situaciones respecto de los cuatro componentes del sistema Imagen
Corporativa, para con ella realizar un pronunciamiento interpretativo sobre el estado de dicho sistema
(fortalezas y debilidades), que permita detectar las necesidades de intervencion.



Esta necesidad de intervencién en Imagen Corporativa tiene basicamente dos origenes: la ausencia de un
tratamiento sistematizado del tema, o bien, ser parte de una gestién que busca redisefiar u orientar sus
programas de intervencién. En este sentido, el diagnéstico puede adoptar formas reactivas o proactivas.

Su obijetivo final es la medicién y andlisis del nivel de coincidencia/disonancia entre la Imagen Deseada, la
Imagen Proyectada (aquella que la Direccidn cree estar transmitiendo) y la Imagen Percibida por los public
es decir, verificar la coherencia del sistema Imagen Corporativa. Esto plantea tres caracteristicas
fundamentales:

- Implica acciones de diagndstico en los cuatro componentes del sistema.
— Debe centrarse en la transmisién de mensajes enmarcados a las cuatro dimensiones comunicacionales.

— Debe equilibrar el analisis particular de cada componente del sistema, con una perspectiva global del
mismo.

Con estos elementos fue posible disefiar una metodologia teérica de Diagndstico.
B. Metodologia de Diagnéstico:

Recogiendo los aportes de autores latinoamericanos, los investigadores operacionalizaron el Diagnéstico d
Imagen Corporativa en dos etapas:

12 Diagnosticos particulares de cada componente: Realidad Corporativa, ldentidad Corporativa,
Comunicaciones e Imagen. Tienen dos caracteristicas principales:

— Opera a la luz de distintas disciplinas que tienen enfoques parciales del tema. Por lo tanto, se dispone de
variado espectro de técnicas de observacion y andlisis, estadisticas y descriptivas (guias de observacion,
cuestionarios, encuestas, entrevistas en profundidad, entrevistas grupales focalizadas, analisis factorial,
analisis discriminante, escalas semantica, escalamiento multidimensional, mediciones telefénicas, por corre
etc.).

- La retroalimentacion reciproca entre los componentes del sistema, en el sentido que los resultados de un
diagnéstico particular puede condicionar y orientar el diagndstico de los otros, genera la compleja tarea de
definir un punto de partida y una cronologia para ellos. Esto se convierte en un factor potenciador del
diagnéstico, lo que sin embargo dependera, entre otras cosas, de la complejidad y la Realidad Corporativa
la organizacién, disponibilidad de recursos y tiempo, obejtivos y su horizonte (corto o largo plazo).

Los resultados de esta etapa conducen a la identificacion particularizada de deficiencias y potencialidades
alguno de los componentes de la Imagen Corporativa.

22 Diagnostico global e integrado de los cuatro componentes: Tomando como insumo los resultados de la
anterior etapa, esta fase hace posible detectar el grado de coherencia del sistema Imagen Corporativa. Dac
compleja dindmica, los autores propusieron una metodologia de estudio pareado de componentes:

- ldentidad Corp.— Comunicaciones.

- ldentidad Crop.— Imagen.

- ldentidad Corp.— Realidad Corp.

- Comuincaciones - Imagen.



- Comunicaciones — Realidad Corp.

- Imagen — Realidad Corp.

Con ello, los resultados finales de esta etapa del Diagnéstico se sintetizan en tres categorias de analisis:
- Relacion Imagen Deseada - Imagen Transmitida.

- Relacion Imagen Transmitida — Imagen Percibida.

- Relacion Imagen Deseada - Imagen Percibida.

9.1.3 LA APLICACION DE UN DIAGNOSTICO DE IMAGEN CORPORATIVA (Capitulos 6, 7 y 8).

Basado en el modelo conceptual y en la metodologia tedrica de diagnostico descrita en el punto anterior, se
llev6 a cabo un diagndstico del sistema Imagen Corporativa del Hospital Dr. Gustavo Fricke de Vifia el Mar.

Para ello, se hizo primeramente una breve introduccion en la que se trataron aspectos relacionados al amb
del Marketing de Salud y su situacion en Chile. Posteriormente se definié el problema empirico (capitulo 6),
para luego presentar el disefio metodoldgico y procedimientos de analisis (capitulo 7). Los cuatro
componentes fueron diagnosticados secuencialmente en forma particular y global (capitulo 8). En la figura
9-4 se describen las etapas de este proceso:

El analisis y conclusiones de los resultados concretos del diagndstico son expuestos en el Capitulo 8 de es
documento.

DIAGNOSTICOS PARTICULARES DE CADA COMPONENTE

Realidad Corporativa Identidad Corporativa |[Comunicaciones Imagen
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ANALISIS GLOBAL DE RESULTADOS

Este consistio en el andlisis pareado de los resultados de los diagnésticos
parrticulares. Con ello, se detectd un conjunto de fortalezas, oportunidades$
debilidades y amenazas, con las cuales se verificé finalmente el estado dell
sistema Imagen Corporativa del Hospital y se establecieron las condicione
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basicas para su Gestion.

Figura 9-4
9.2 CONCLUSIONES.

La revision bibliogréfica y los sondeos preliminares de aproximacion al tema de investigacion, permitieron

detectar una aguda falta de profundizacién y difusion tedrica (desde una perspectiva de Administracion) de
temas ligados a la Imagen Corporativa, lo que queda demostrado en las escasas referencias bibliogréaficas
locales existentes y en la falta de inclusion del tema en la ensefianza académica profesional de pre—grado.

En todo caso, existen aproximaciones parciales donde el analisis esta restringido a los puntos de vista de I
especialidad que lo trate, lo que dificulta su tratamiento empirico producto de énfasis distintos y una falta de
claridad conceptual.

En este sentido, la investigacion gener6é un marco global que integré dichas aproximaciones parciales en ut
estructura interrelacionada de conceptos, bajo la cual se puede modelar cualquier tipo de organizacién y cu
principal caracteristica esta en que subordina toda Optica especifica a un enfoque de Administracion. Adem
este marco conceptual incorporé los dos enfoques generales que abordan el tema: la orientacién analitica c
corriente latinoamericana y el enfoque empirico de los autores anglosajones. No obstante, el precario
desarrollo académico existente, hizo necesario enfatizar un desarrollo mas analitico.

En otro ambito, la revisién bibliografica permitié detectar como antecedentes, una realidad empresarial
nacional en la que el tratamiento y desarrollo de la Imagen Corporativa, en general, es bastante heterogéne
existiendo casos en que no existe gestion, casos en que se realiza una gestion de tipo intuitiva, otros en qu
trabaja en forma particularizada alguno de los componentes sin una vision sistémica (principalmente a parti
de disciplinas como el disefio grafico y las relaciones publicas), y finalmente aquellos que si trabajan la
Imagen Corporativa en forma integral y equilibrada (es la situacién de algunas empresas del sector de
telecomunicaciones y del sector de servicios financieros).

Esto ha redundado en una falta de aprehensién generalizada del verdadero rol y consecuencias que trae ul
adecuada gestion del sistema Imagen Corporativa, lo que restringe sus posibilidades de desarrollo a nivel
microempresarial y agregado.

Considerando este cuadro, la investigacién arrojo una serie de caracteristicas de dicho sistema, que llevan
concluir que su gestién juega un rol estratégico para las organizaciones.

En tal sentido, se dimensiond la Imagen Corporativa como un sistema cuyo principal output es la Imagen de
una organizacion, y cuya adecuada gestion trae dos consecuencias fundamentales: en primer lugar, otorga
respaldo a sus operaciones (efecto paraguas), que asegura su sobrevivencia en el largo plazo, al proporcio
algun rasgo de distincién/diferenciacion en los procesos de concurrencia del mercado y con sus audiencias
gue le confiere reconocimiento publico; y en segundo lugar, dicha Imagen supone un valor adicional como
elemento de fortalecimiento econémico de la organizacién, con efectos en el patrimonio contable. Al respec
los investigadores plantean que un factor importante del valor comercial, cotizacién bursatil o analogo de ur
institucion esta dado por su Imagen. Ambas situaciones la convierten (debidamente gestionada) en un activ
intangible de gran valor.

No obstante lo anterior, la Imagen es s6lo un componente del sistema. Como conjunto relaciona multiples
disciplinas que involucran a todas las areas funcionales de la organizacion, lo que hace de su gestién una t
compleja y que requiere necesariamente integrarla bajo objetivos comunes, cuyos resultados reales son sé
observables en el largo plazo, y donde el éxito pasa por darle el debido status funcional y por un compromi
real de la Direccién Superior.



De este modo, la Gestién de la Imagen Corporativa se constituye en una herramienta de apoyo fundament:
las estrategias corporativas de las organizaciones.

Enmarcado a este cuadro tedrico y de gestidn, se realizé la aplicacion empirica de un diagndéstico.
Corroborando los antecedentes enunciados anteriormente (en relacidn a que la mayoria de los estudios
empiricos disponibles mayoritariamente se limitan a mediciones técnicas de imagen sin considerar un
concepto integrativo, ademas de la ausencia de textos que exhiban una visién conjunta de fundamentos
tedricos y practica empirica), se pudo apreciar que, si bien la estructura conceptual construida es simple, st
tratamiento técnico en un diagndstico se convierte en un proceso altamente complejo, pues involucra
coordinar y equilibrar una amplia gama de técnicas de observacion, interactuar con profesionales de variad
especialidades y cuyo disefio y resultados esperados dependeran de los objetivos concretos que se estén
perseguiendo con el diagnéstico. La correcta administracion de este proceso constituye el principal desafio
para quien asuma esta tarea.

Todo lo anteriormente sefialado conduce a enunciar los siguientes juicios respecto del cumplimiento de los
objetivos planteados al comienzo de la investigacion:

1° El objetivo N° 1, referido a la generacién de un documento tedrico — empirico guia para el analisis de la
Imagen Corporativa desde una 6ptica administrativa, y los subobjetivos incluidos en este (cfr. pagina 4),
fueron cumplidos satisfaciendo toda espectativa de los investigadores.

2° El objetivo N° 2, relativo a la aplicacion de la metodologia tedrica (cfr. pagina 4), también fue logrado. Sir
embargo, ello estuvo condicionado a las limitaciones de orden practico que se fueron dando, lo cual impide
gque esta experiencia y sus resultados sean extrapolables a estudios posteriores similares.

9.3 RECOMENDACIONES.

La orientacién y caracteristicas del trabajo realizado, hacen necesario separar las recomendaciones en agL
surgidas de la investigacion y en recomendaciones provenientes de la aplicacién empirica.

A. Recomendaciones surgidas de la Investigacion.

El presente trabajo enfatiz6 una aproximacion analitica al tema, a la cual quedoé circunscrita su aplicacion
empirica. Al respecto, se sugiere realizar estudios con un planteamiento inverso a ésta, es decir, analizar c:
empiricos a partir de los cuales identificar y extraer patrones y modelos de gestién aplicada de Imagen
Corporativa. A su vez, dichos patrones pueden ser analizables a la luz del modelo conceptual planteado en
este trabajo, con el fin de descubrir criterios, énfasis y prioridades asignadas a cada componente por los
responsables de la gestion.

La forma en que se abordé el estudio, en especial, en la aplicacién empirica, implicé un tratamiento aisladc

de la Imagen Corporativa. Por ello, se propone la realizacion de estudios mas profundos acerca de la relaci
entre Imagen Corporativa, Posicionamiento y relaciones de competencia, desde la perspectiva del Marketin
estratégico.

Tanto para este caso, como para el anterior, se hace aconsejable efectuar estudios en grandes empresas
consideradas como modelos en la realidad nacional (por ejemplo, el caso de la Empresa Nacional de
Telecomunicaciones). El analisis de la situacion corporativa local, a la luz de planteamientos empiricos y
tedricos surgidos en otros paises, permite la deteccion de pautas de adaptacion y aplicaciéon a la realidad
cultural del pais. Complementando esto, resulta interesante el analisis de sectores tradicionalmente no
relacionados al ambito antedicho, como servicios publicos, microempresas, aplicaciones en promocion
turistica de ciudades, etc.
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El aspecto profundizado en la investigacion, dentro del contexto de los procesos de Direccidn, fue el
Diagndstico. En este sentido, se recomienda completar el analisis del sistema de Imagen Corporativa en
funcién del resto de los componentes de dicho proceso (disefio de la situacién futura, implementacion y
procesos de avance y realimentacion), especialmente desde la perspectiva del modelo de Administracién
Estratégica.

Un aspecto poco tratado en las indagaciones realizadas, y a la vez altamente sensible para la Imagen
Corporativa de una institucion, es la presencia de Estereotipos de Imagen asociados a ella o al sector al qu
pertenece. Al respecto, se recomienda la realizacién de estudios de caracter explicativo acerca de dicha
relaciéon, sus posibles niveles de correlacion, influencia e impacto.

La investigacion empirica aplicada se realizé basandose en el supuesto de carencia de Gestion en Imagen
Corporativa. Se sugiere la realizacién de estudios en organizaciones que si exhiban dicha gestion, a fin de
identificar el comportamiento de las variables cuando estan circunscritas a un trabajo sistematizado.

Uno de los aspectos mas importantes para la imagen de las grandes organizaciones es la Reputacion
Corporativa. En dicho sentido, es conveniente la concrecién de estudios en esta materia, considerando un
conjunto de atributos standards, relevantes para un determinado grupo de publicos claves, y que se refieral
aspectos mas integrales de ella (rol social, calidad de los directivos, liderazgo en los mercados, contribucior
la economia regional o nacional, etc.).

Dado que la Imagen y el sistema completo afectan la estabilidad econémica y financiera de la firma, se
recomienda un estudio en profundidad y explicativo de dicha relacién. Dada la magnitud de ello, los
investigadores sugieren distinguir dos areas de trabajo:

- El pablico interno, dénde el interés es ver cémo la Imagen refuerza la Identidad, e impacta en la cultura 'y
clima organizacional.

- El puablico externo, dénde el énfasis de estudio estaria dado por el impacto en indicadores concretos (con
nivel de ventas, capital de trabajo, estructura patrimonial, efectividad promocional, etc.).

Finalmente, la aplicacién empirica realizada identificé la imagen de la entidad en un momento determinadc
en el tiempo. En ese contexto, se recomienda efectuar analisis dinamicos en organizaciones cuya situacién
coyuntural lo haga factible (considerando un horizonte de tiempo prudente); por ejemplo, firmas que realiza
estrategias comunicacionales agresivas, compaiiias que trabajan en mercados altamente competitivos,
organizaciones que enfrentan situaciones de crisis externas (donde interesa analizar el comportamiento de
imagen antes de la crisis, inmediatamente después, y después de ella), etc.

B. Recomendaciones de la aplicacién empirica.

Estas se originan fundamentalmente en las limitaciones préacticas que se dieron durante su desarrollo. En e
sentido, se hacen las siguientes sugerencias:

El Diagnéstico de Imagen en Usuarios Actuales se basé en una muestra Unica de observaciones. Referenc
especializadas recomiendan el uso de varias muestras, como una forma de lograr resultados mas confiable
concluyentes.

Para el estudio de Imagen, la recoleccién de atributos y su posterior contrastacion se hizo en maltiples
dependencias del Hospital. Dado que no se realizé6 Muestreo Aleatorio Estratificado, la informacién resultan
y las conclusiones extraidas de la aplicacion de Analisis Factorial son generalizables para todo el Hospital,
poder profundizar en algun Servicio en particular. Sin embargo, la experiencia acumulada por los
investigadores durante la investigacion de campo sugiere la realizacién de diagndsticos de imagen
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segmentados por Servicios Clinicos, pues se detectd importantes diferencias entre ellos, tanto en los atribu
formadores de imagen como en sus calificaciones. Este criterio de segmentacién también puede ser aplical
para el resto del sistema, es decir, analizar el conjunto de componentes de la Imagen Corporativa asociada
un area del Hospital.

En general, la orientacidn en el disefio del diagndstico y sus resultados parciales y globales, estuvieron
condicionados a un sélo publico: los Usuarios. Para efectos de analizar globalmente el comportamiento de
Imagen Corporativa del Hospital se sugiere la realizacién de estudios en otros publicos o conjuntos de ellos

El estudio de Identidad Corporativa se acot6 a ciertas unidades de interés, que fueron asumidas como

representativas. A modo de corroborar tal suposicion, se sugieren estudios similares ampliando el universo
estudiado a todas las unidades del Hospital.

12



