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RESUMEN EN ESPANOL

La pandemia a causa del COVID-19 ha traido muchos cuestionamientos para las
organizaciones de la salud. Denuncias por cobros excesivos, garantias para internar a
los pacientes con tarifas desmesuradas y costos por medicamentos para el tratamiento
contra el coronavirus inflados del valor original, han sido algunas de las declaraciones

de los afectados.

Este es el caso del Centro Médico Hospitalario San Pedro, quien ante esta situacion,
tuvo como respuesta emitir un comunicado dirigido solo para los medios de

comunicacion y fue calificado como poco empatico y frio por la opinion publica.

En el presente trabajo, hemos desarrollado un plan de comunicacion con 3 objetivos
principales, de los cuales se desprenden acciones que tienen como objetivo cumplir las

necesidades latentes de la organizacion.

Palabras clave: (crisis, plan de comunicacion, reputacion, clinicas, covid-19, servicios
de salud)

ABSTRACT
The pandemic caused by COVID-19 has brought many questions for health

organizations. Complaints for excessive charges, guarantees to admit patients with
excessive fees and costs for drugs for the treatment against the coronavirus inflated

from the original value, have been some of the statements of those affected.
This is the case of the San Pedro Hospital Medical Center, which in response to this
situation, had as a response to issue a statement addressed only to the media and was

described as lack of empathy and cold by public opinion.

In this work, we have developed a communication plan with 3 main objectives, from

which actions arise that aim to meet the latent needs of the organization.

Keywords: (crisis, comunication plan, reputation, clinics, covid-19, health service)



INTRODUCCION

El COVID-19 ha puesto al mundo de cabeza, uniendo a todos los paises en una misma
lucha. Esta pandemia ha supuesto retos no solo para el sistema de salud, sino también
de indole econdmico, politico y social. El Per( entra en Estado de Emergencia el lunes
16 de marzo, junto con ello decretando cuarentena obligatoria para la poblacion.

El Centro Hospitalario San Pedro (CMH San Pedro) es una red de clinicas ficticia
creada para optar por el grado de licenciado por la Universidad de Lima. Esta entidad
esta situada en el contexto de la pandemia por COVID-19 en el Peru, teniendo a sus
principales sedes en la capital de Lima. Antes de la pandemia, las aseguradores y las
clinicas no tenian previsto colocar tarifas para este tipo de coyuntura, por lo que la
situacion para muchas empresas del sector salud cae por sorpresa, al ser ellos el primer
frente para combatirla. El rol que juega el Estado es crucial en esta etapa, ya que es
quien determina las acciones de todos los sectores en pro del bienestar de la poblacion y

el pais.

Al notar que el sector de la salud publica no se daba abasto para atender a la poblacion,
entra a actuar el sector privado, en donde el CMH San Pedro, junto a otras clinicas del
rubro, establecen tarifas para el tratamiento del COVID-19. A mediados de junio, los
medios masivos visibilizan una serie de denuncias por los altos cobros realizados por
esta institucion, siendo estos inflados por encima de los precios ofrecidos en DIGEMID.
El CMH San Pedro es fuertemente afectado por estas denuncias, ingresando en una
crisis reputacional y compartiendo dicha situacion con las clinicas pares. No es hasta
que se especula la posibilidad de ser expropiadas durante el estado de emergencia por el
Ejecutivo que a través de la Asociacion de Clinicas Particulares del Peru se llega a un
consenso con el MINSA. El 29 de junio finalmente, el CMH San Pedro rompe su
silencio enviando una nota de prensa a través de los medios masivos realizando un mea
culpa y dando a conocer las acciones que se realizarian a raiz de este problema. Si bien
por una parte esta disculpa fue aceptada, también se califico de fria debido al tono
corporativo utilizado en ella. Este suceso afecto fuertemente la imagen del sector salud,
especialmente del CMH San Pedro.
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Luego de dos meses, el CMH San Pedro decide contactar con nosotras, entrando a calar
este trabajo y sus propuestas. El presente plan tiene una duracién de 6 meses,

empezando su aplicacion el 5 de septiembre y culminando el 5 de marzo.

A continuacidn, encontraran un breve esquema de las principales estrategias propuestas
para este plan de comunicacion, los detalles los podran ir encontrando a lo largo de su

o

Core-business

lectura.

Posicionamiento Identidad

Alianzas Estratégicas Red Triple A Valores Corporativos
Informacién util para la poblacién Asistencia para pacientes Involucramiento de altos mandos
Actividades de RSE Agilizadores de procesos Embajadores CMH San Pedro
Comunicacion de acciones Acompafiamiento Post COVID-19 Reconocimiento

Empatia como eje

Medicién constante

Ingreso de un nuevo agente informativo “Pedrito”

Campafia “Seamos Responsables, Sedmoslo Siempre”

11



1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

Para poder conocer un poco mas acerca del contexto del caso, comenzaron hablando
acerca del contexto externo, utilizando un anélisis del macroentorno y su influencia en
el Grupo Hospitalario San Pedro.

1.1 Macroentorno
1.1.1 Factor sociocultural

Segun la INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica) al 30 de junio del 2020,
el Per( cuenta con una poblacién de mas de 32 millones, llegando a convertirnos en el
7mo pais mas poblado de la regiébn América. La poblacion peruana corresponde a la
relacion de masculinidad de 99 hombres por cada 100 mujeres y nos encontramos en
incremento natural de 11,5 por cada mil habitantes, alcanzando una esperanza de vida
de 76,9 afios (74,1 afios para los hombres y 79,5 afios para las mujeres). (INEI, Estado
de la poblacién peruana 2020, 2020)

La capital, Lima, es quien encabeza la provincia con mayor poblacion representada en
32,6%, seguido de Piura con 6,3%, La Libertad con 6,2%, Arequipa con 4,6% y
Cajamarca con 4,5%; finalmente la poblacion con menor poblacion es Madre de Dios
representando el 0,5%.

Teniendo en cuenta los datos del censo de INEI (INEI, Censo, 2017) podemos notar que
la poblacion esté dividida en 27,1% de nifios de 0 a 14 afios, 18% de adolescentes de 15
a 24 afos, 44.7% adultos de 25 a 59 afios y 10.1% de adultos mayores de 60 afios.

Segln el boletin de la INEI (INEI, Condiciones de vida en el Peri Enero-Febrero-
Marzo, 2020) se tiene la siguiente informacion respecto a la salud:

- En el primer trimestre del 2020 encontramos que el 37,6 % de la poblacion tiene
algin problema de salud cronico, encontrando esta dolencia en el 77,9% de
adultos mayores de 60 y en el 63% de la poblacion de 50 a 59 afios.

- Durante ese periodo, el 40,8% de las personas con algun problema de salud
buscaron atencion. Esta atencion se dio a través de una farmacia (15,8%), a
través del MINSA (12,8%), a través de EsSalud (5,6%) o a través de un
consultorio particular (5,4%).

- La poblacion afiliada a algun seguro de salud es del 78,3% a nivel nacional,
utilizando el 46,2% el Seguro Integral de Salud (SIS), el 26,5% el Seguro Social
EsSalud y el 5,6% cuenta con otro tipo de seguro.

Un hito importante para el Pert y el mundo es la llegada de una nueva pandemia. En el
2019 se reporta desde China un nuevo virus el cual se empieza a propagar poco a poco,
siendo anunciado el primer caso oficial en Per( el 6 de marzo, el cual llegdb mediante
un vuelo doméstico el pasado 26 de febrero. Esta coyuntura obliga al Per( a tomar
medidas para salvaguardar la salud de la poblacion, anunciando el Estado de
Emergencia el 16 de marzo por 15 dias calendario.
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Debido a ello, el pais ingresa en cuarentena, lo cual restringe las normas sociales y
econdémicas acostumbradas, suspendiendo actividades educativas, recreativas y
cerrando fronteras nacionales e internacionales. Con el pasar de las semanas la fecha de
prorroga de cuarentena se iria desplazando hasta finalizar el 30 de junio, mientras que el
Estado de Emergencia se extiende al 7 de diciembre del 2020 hasta el momento.

La facilidad para transmitir el virus permite que se propague rapidamente por la region
y la cantidad de asintomaticos hace mas dificil detectar la cantidad real de infectados. A
pesar que los primeros sintomas del Covid-19 se asemejan a los sintomas de la
influenza, afectan con mayor gravedad a las personas mayores de 60 afios y pueden
agravarse en aquellas personas que tengan condiciones médicas preexistentes como
enfermedades cardiovasculares, cancer, enfermedades crénicas respiratorias o diabetes.
Por otro lado, también se encontr6 un mejor indice de recuperacion en mujeres que en
hombres. . (Huaman G., 2020)

Figura 2: Casos al 3 de septiembre

UL ihenag

(La Republica Data, 2020)

Segun data del periddico La Republica, vemos que la capital es la provincia con mayor
concentracion de casos por Covid-19, seguido por la libertad y luego por Loreto. Por
otro lado, al primero de septiembre, el Pert es el 2do pais de la region con mayor
cantidad de casos llegando a los 657 129 casos, siendo superado por Brasil con 3 950
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931 casos y seguido por Colombia con 624 069. Este virus nos ha llevado a 29 068
decesos, mostrando una letalidad de 4,4%.

Figura 3. Casos acumulados en Sudamérica

Casos acumulados en sudamérica

Este grafico compara la evolucion del Covid-19 en seis paises de Sudamérica y su respectivo crecimiento en fechas
iguales.

Brasil

Peru

+Colombia

Argentina
Chile
T T T T T Ecuador

T
Marzo Abri Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

(Ojo Publico, 2020) Nota: Informacion tomada al 1 de septiembre del 2020.

De igual manera, la crisis nos ha ayudado a desnudar algunas falencias como sector
salud tales como la distribucion de los médicos por territorio y la centralizacion de
centros de salud en la capital. En el 2018 Gestion emite un articulo acerca de este
problema, en donde nos muestran que solo el 11% de los médicos atiende a los sectores
de extrema pobreza, mientras que el 40% de médicos en Per( atiende a las poblaciones
de mayores recursos, lo cual nos ha jugado en contra como punto de partida para
afrontar la pandemia. (Gestion, Peru tiene 12.8 médicos por cada 10,000 habitantes,
muy por debajo de paises OCDE, 2018).

1.1.2 Factor Econémico

Para entender un poco el contexto del pais y las consecuencias del covid-19 a nivel
econdmico, utilizaremos las bases de datos de INEI y Bloomberg.

Segln Bloomberg, podemos hallar que el PBI del pais por cada trimestre, al 12 de
diciembre de 2019 se encontraba en crecimiento en 1.8%, al 31 de marzo se nos
encontramos con un decrecimiento de -3.5% y al 30 de junio esta cifra se acentua,
decreciendo en -30.2%. Dentro de los mas de 32 millones de personas, la PEA
(poblacién econémicamente activa) al afio 2017 segun el dltimo Censo de la INEI fue
de 17 830 481 miles (INEI, Peru en Cifras, 2017).

Por otro lado, si hablamos de desempleo, segin la Encuesta Nacional de Hogares
realizada en 2019, podemos encontrar el siguiente cuadro, el cual nos indica un total de
663 miles de personas que se encontraban desempleadas al 2019. (INEI, Encuestra
Nacional de Hogares, 2019). Hoy si analizamos estos datos en Bloomberg podemos
hallar una tasa de desempleo de 16.4% al 31 de julio del presente afio; en la misma
fecha en el afo 2019 encontramos una taza 6.0%, mostrando claramente la
preocupacién gue ocasiona esta pandemia. (Bloomberg L.P., Ecst, 2020)
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Peru: Poblacion en edad de trabajar por sexo, seguin condicion de actividad 2019
(Miles de personas)

Sexo

Condicién de actividad |

Hombre

Poblacion en edad de trabajar 25 109.4 12 025.8 13083.6
(PET)
Poblacion Econdmicamente
activa (PEA) 17 970.8 9597.5 8 373.3

- Ocupado 17 307.3 92735 8 033.8

Desempleado 663.5 324.0 339.5

Poblacion econdmicamente no
activa (NO PEA) 7 138.6 2428.3 4710.3

(INEI, Estado de la poblacion peruana 2020, 2020)

Ante esta crisis el Peri ha ido empleando diversas medidas a fin de disminuir el
impacto en los afectados. Entre estas medidas tenemos el subsidio de 380 soles para 2
millones de familias que viven en condiciones de pobreza y extrema pobreza y para la
poblacidon que trabaja de manera informal/independiente. Aquellos que cuenten con
trabajo formal, podran retirar hasta 2 400 soles de su CTS, mientras que aquellos que no
cuenten con trabajo formal en los ultimos 6 meses podran retirar hasta 2000 soles de su
AFP. De igual manera, a través del gobierno central las Municipalidades obtuvieron
fondos para repartir canastas con viveres a aquellas familias con condicion de pobreza.
(UNDP, COVID-19: la pandemia, 2020)

Por otra parte, el Gobierno inicia un ambicioso plan de reactivacion econémica con
énfasis en sanidad, educacion y desarrollo social. Si bien las primeras acciones fueron
en pro de cuidar la salud de la poblacién y dar apoyo econdémico y a las empresas para
sobrellevar el periodo, el esfuerzo de los proximos meses se centrara en reconstruir 10s
ingresos de las familias, los empleos y la actividad econémica, de la mano con el
cuidado de la salud. (Milenio, Perd anuncia plan de reactivacion econdmica tras
coronavirus, 2020)

El Programa Reactiva Per0 tiene 4 fases en las que fueron permitiendo la apertura
paulatina de diversos sectores. Estas fases en un inicio estuvieron programadas para
para terminar en agosto, sin embargo, por la cantidad de casos por COVID-19, se tuvo
que modificar los tiempos. Algunas de las medidas destacadas por el Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) fueron las siguientes:

- Disminucién de los impuestos pagados por las empresas a la SUNAT a la tasa
de 1%

- Programa “Reactiva Per’” que otorga créditos a las empresas por un total de 30
billones de soles para el pago a sus trabajadores y proveedores

- Subsidio a las empresas del 35% de la planilla de los trabajadores con ingresos
menores a S/.1,500 (UNDP, COVID-19: la pandemia, 2020).

Cabe destacar que los negocios de salud también fueron acreedores de los préstamos de
Reactiva Perd, recibiendo alrededor de 369 millones de soles divididos en 1 246
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empresas; destacando entre ellos clinicas del Grupo San Pablo y Oncosalud (Amancio,
N.; Cabral, E.; Castilla, O.; Castro, A.; Huaman, G. y Salazar, E., 2020). El total
ascendio a 369 millones de soles que fueron entregados divididos en 1 246 empresas
destinadas al servicio de salud segun el BCR.

Figura 4. Namero de empresas y monto de credito por sector econoOmico

NUMERO DE EMPRESAS Y MONTO DE CREDITO POR SECTOR ECONOMICO

Monto de Crédito N° de empresas
(Millones de soles) (Unidades)

(Banco Central de Reserva del Peru. Reporte de Inflacion Junio 2020, 2020. Pag. 131)

Actualmente nos encontramos en la fase 3 del plan de Reactivacion Econdémica y se
espera iniciar a la fase 4 en octubre. Se espera que por medio de todos estos esfuerzos,
el Per( vuelva a estabilizarse econdmicamente. Segun Jaime Reusche, vicepresidente de
Moody’s, en una entrevista para El Peruano, nos comenta que la actividad productiva
muestra mejores indicadores en medio de la pandemia tras su reapertura gradual.
Algunos fuertes del pais para recuperarse econémicamente son el potencial crecimiento
relativamente elevado para estandares globales previo a la pandemia y la confianza de
los inversionistas en el Per( por su base productiva solida.

A continuacion una proyeccion del BCR del PBI e inversiones publicas y privadas
publicada junto a la entrevista:

Figura 5. Proyecciones Inversién y PBI del Peru 2020-2021

PROYECCIONES INVERSION
Y PBI DEL PERU 2020-2021

30%
20%
20%
9% 15%

0% Inversion
40% 22% . publica
0%

% =
14% 2019 2020 . 2021
10%
-85%

125%
20% Inversion
privada
30% 5]
40% P

30%

(El Peruano, Moddy’s: La politica de reactivacion econdmica del Peru genera
expectativa en los inversores globales, 2020)
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1.1.3 Factor Politico-Legal

El Gobierno peruano busca salvaguardar la salud de la poblacion mediante una serie de
medidas las cuales cuentan con tres ejes: salud publica, proteccion de los principales
afectados y reactivacion econdmica. Debido a ello el Congreso y el Ejecutivo
ejecutaron diversas medidas.

Mediante diversos decretos supremos y resoluciones ministeriales a fin de realizar
transferencias financieras, decretar medidas para reforzar la vigilancia, contencion y
respuesta sanitaria, manejo de cadaveres por Covid-19, prevencion y atencion de
personas afectadas, organizacién y distribucion de traslado de pacientes, etc. (Gobierno
del Perd, Normatividad sobre coronavirus, 2020)

Dentro de la primera de ellas, fue el traslado de recursos econémicos por 100 millones
de soles al Ministerio de Salud, a fin de reforzar los servicios de salud, prevencion,
vigilancia, control y respuesta sanitaria para la poblacion. Asi también buscaron
adquirir recursos, servicios y personal adicional a fin de atender apropiadamente a los
pacientes frente a la emergencia. (OPS Peru, 2020)

De esta manera se logré incrementar la capacidad de respuesta del sistema de salud
mediante la integracion de ESSALUD, Sanidad de las FFAA y el sistema privado. Por
otra parte, también se realiz6 una estrategia con los gobiernos regionales y locales a fin
de implementar en cada region un “Hospital Covid-19” e incrementar laboratorios para
procesar las pruebas moleculares y rapidas. (UNDP, COVID-19: la pandemia, 2020)

En un principio se dispuso el tratamiento integral de los pacientes covid-19 en el sector
publico, pero a medida que le demanda crecia, el estado se apoyd en el sector privado.
A mediados de mayo, frente a la presion de los medios y la opinion publica por las
denuncias a SuSalud (Superintendencia Nacional de Salud) e Indecopi (Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual),
el Gobierno busca llegar a un acuerdo con el sector de salud privado a fin de fijar tarifas
para la atencion de pacientes covid-19. (Salud con Lupa, 2020)

Esto ocurre debido a que no existe un ente que regule las tarifas del sector salud
privado, siendo SuSalud un ente encargado de fiscalizar la calidad de la atencion.
Luego de varios encuentros entre ambos sectores, finalmente, luego de que el gobierno
apelara al articulo 70 de la Constitucion peruana, el cual establece la supresion de sus
derechos de propiedad; el sector privado entablé una mesa de negociacion para
establecer acuerdos sobre las tarifas para los pacientes covid-19.

Mencionaremos 2 de los 4 puntos establecidos:

1. Aceptar la propuesta tarifaria plana que sustentd técnicamente el SIS, por un
paquete de servicios valorizado en s/. 55,000.00 soles mas el Impuesto General
a las Ventas, por paciente hospitalizado con diagnostico COVID-19,
independientemente de la duracion de su estancia, a todo costo y por todo
servicio, con excepcion de hemodialisis, cuya valorizacidén sera a precio de
establecimiento pablico sefialado por el SIS.
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2. Establecer un proceso de revision del pago de los pacientes que fueron
hospitalizados con diagnéstico de COVID-19, previo a este acuerdo y en el
marco de la Ley de Emergencia Sanitaria.

1.1.4 Factor Tecnoldgico

Debido a la pandemia, el sector salud obtuvo una mayor cantidad de presupuesto
destinado a la compra y creacion de material y equipos médicos, especialmente de
aquellos que ayuden a la estabilizacion de los pacientes con COVID-19 y a la
proteccion de los profesionales de la salud. Esto se ha ayudado a mejorar las
condiciones de equipos tecnologicos para el sector salud.

Por otro lado, esta crisis ha llevado a acelerar la transformacion digital en el pais,
obligando a la teleeducacion y al teletrabajo, entre ellos, a la telesalud. Segun Juan
Rodriguez podemos definir la telesalud de la siguiente manera:

“La eSalud o Telesalud se define como el uso de las tecnologias de la
informacion y comunicacion (TIC) en el campo de la salud, siendo la
telemedicina y la historia clinica electronica los ejemplos méas conocidos. El
avance de su implementacién en el Perd durante los Gltimos veinte afios nos ha
dejado valiosas lecciones para mejorar tanto el acceso de la poblacion como la
prestacion de servicios para la promocién, la prevencién, el tratamiento y la
rehabilitacion de la salud.” (Rodriguez J., 2018)

Como nos menciona Juan Rodriguez en su articulo, en términos de costos la telesalud
permite ahorrar hasta un 70% mediante la vigilancia electronica de enfermedades.
Segun un articulo de EI Economista America emitido en febrero del 2019, nos
menciona que en el 2018 Per( se habia planteado para el 2021 que se tengan el 70% de
las historias clinicas digitalizadas (El Economista, 2019). Debido a la pandemia muchos
centros de salud del sector privado han sido orillados a la acelerar el uso de canales
digitales tales como la teleconsulta y a un manejo mas activo de sus redes sociales.

Para entender este cambio, debemos conocer coOmo nos encontramos en temas de
conectividad en el pais. Segun el Boletin Estadistico de Indicadores Econémicos y
Sociales emitido por INEI en el 2019, tenemos que el 56,5% de mujeres y 63,1% de
hombres tienen acceso a internet. De ellos, se encuentra el mayor porcentaje en mujeres
de 18 a 29 afios con 84% Yy 88,7% de hombres de 18 a 29. La poblacién con menor
conectividad son los adultos mayores de 50 afios, teniendo 27,9% en mujeres y 37,1%
en hombres. Por otro lado, dentro de Condiciones de vida del trimestre de enero a
marzo del 2020 hallamos que el 35,6% de la poblacién cuenta con una computadora o
laptop. Finalmente segun la Nota de Prensa emitida el 25 de junio por INEI, nos
informa que el 40,1% de los hogares del pais contaron con acceso a internet durante el
primer trimestre del 2020, de igual manera, el 87,9% de la poblacion que usa internet lo
hizo a través de un celular. (INEI, Nota de Prensa N°090, 2020)

Por otro lado, de acuerdo a los datos de grupos etarios podemos dividir a la poblacion
de acuerdo a su generacion y a su relacion con la tecnologia:
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Generacidén

Generacion

Detalle Silenciosa B(E)anEer Gene;(amon Yo Gene;auon
(Maturist) Millennials
Marco re — 1945 1946 — 1961 — 1981 - 1996 -
Temporal | P 1960 1980 1995 presente
75 afos en 60 — 74 40 - 59 ~ ~
Edades adelante afios afios 25 -39 aflos | 0 — 24 afos
Porcentaje
de poblacién
(segun 2.8% 8.4% 22.3% 23.6% 42.9%
proyeccion
2021 Censo
INEI 2017)
Balance
Aspiraciones Tener un Seguridad entre Libertady | Seguridad y
P hogar laboral trabajoy | flexibilidad | estabilidad
familia
Actitudes En gran Adaptacion _ _ Dependient
frente a la parte _tempranq,a Inmlgrantes N_at_lvos es
. desinteresad | informacion | digitales Digitales | tecnoldgico
tecnologia
0S de las TICS S
Google
glass, nano
computador
Teléfonos as,
Pers(;?:ﬁ:) Automovil | Television ?aorlﬁgéii? inteligentes | impresoras
P / Tabletas 3D, autos
sin
conductor,
grafenos
Medios de Corfe‘? Mensajesy | Aparatos
. . electronico L
comunicacié Cartas Teléfono . redes digitales
y mensajes . "
n sociales portéatiles
de texto
Idealmente
Preferencia caraacara, | Mensajes | Soluciones
de pueden usar | de texto o onliney Video-
. ., | Caraacara r .
comunicacio teléfono o correos mensajes de | llamadas
n correo si es | electrénicos texto
requerido
. Idealmente | Online, de i
Preferencia . Soluciones
caraacara, | preferencia ..
al tomar digitales de
. Caraacara con caraacara | Caraacara
decisiones . s fuentes
X . tendencia | si el tiempo s
financieras . . multiples
online lo permite

(BARCLAYS, 2013)
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1.1.5 Factor Medio Ambiental

El PerG se une a la Agenda 2030 en el 2015 para afrontar 17 objetivos propuestos por
Naciones Unidas a fin de poner fin a la pobreza en todas sus formas, reducir la
desigualdad y luchar contra los efectos adversos del cambio climético. A raiz de ello, se
crea un sistema de monitoreo y seguimiento de los indicadores de los objetivos de
desarrollo sostenible (ODS) a través del programa “Perti Sostenible” a fin de asegurar
los recursos futuros a través del INEI. Otra iniciativa de Naciones Unidas es el Pacto
Mundial, en la cual se busca que las organizaciones incorporen 10 principios en sus
actividades empresariales, los cuales menciona 3 principios enfocados al medio
ambiente.

Asi también tenemos el Global Reporting Initiative (GRI), organizacion internacional
que busca impulsar la medicién del desempefio econémico, ambiental y social de las
organizacién y mostrarlas a través de memorias de sostenibilidad. Otra forma de
reconocerse como comprometida con el medio ambiente es a través de los estandares
desarrollados por la Organizacion Internacional para la Estandarizacion (I1SO), en donde
la més conocida en el tema ambiental es la 1SO 14000.

Por otra parte también tenemos las iniciativas propias del Per( tal y como el Distintivo
de Empresa Socialmente Responsable (DESR) organizado por Perd 2021; que busca
reconocer a las empresas con mejores practicas en desarrollo sostenible y
responsabilidad social, en donde la seccion de medioambiente tienen un peso
importante. Desde el MINAM también empezamos a ver iniciativas tales como el 0so
“Nono” que busca que las empresas de diferentes sectores midan su huella de carbono.

Estas iniciativas las vemos como temas voluntarios al dia de hoy en el pais; sin
embargo, la opinion publica es cada vez mas critica respecto a las iniciativas que toman
las organizaciones a fin de mantener un crecimiento que acomparie el cuidado con el
medio ambiente, especialmente si quieren ser lideres en su sector. Lo cierto es que el
incremento de organizaciones publicas y privadas que se preocupan por este tema, se ha
convertido en tendencia y quiza en el futuro, muchas de estas iniciativas se conviertan
en la norma.

“Mantener un comportamiento empresarial responsable con la sociedad y el
medioambiente se presenta inevitable para ser competitivo en este siglo, donde las
expectativas de todas las partes involucradas son cada vez mas exigentes.”
(Lacruz F., 2005, P&g. 55)

Si bien el sector salud no se destaca por sus iniciativas medioambientales, es posible

gue poco a poco empecemos a ver cada vez mas este tipo de iniciativas, ya que existe
una estrecha relacion entre el entorno en el que vivimos y nuestra calidad de vida.
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1.2 Andlisis del Centro Médico Hospitalario San Pedro
1.2.1 Centro Médico Hospitalario San Pedro
1.2.1.1 ¢{ Quiénes somos?

El CMH San Pedro nace en 1990 como iniciativa de un grupo de médicos para formar
una institucién especializada en temas cardiacos y coronarios, sin dejar de lado las
distintas especialidades médicas. Desde sus inicios la clinica invirtid en equipos de
tecnologia de punta, especializacidon de sus profesionales y convenios con clinicas en
Estados Unidos y Europa.

Hoy cuenta con més de 50 especialidades médicas, 600 consultorios y méas de 1000
camas donde atiende un staff médico de alrededor de 850 doctores, enfermeras y
técnicos de primer nivel.

El Centro Hospitalario cuenta con 9 sedes:

Lima:

e Santiago de Surco

e San Isidro

e LosOlivos

o San Miguel
Provincia:

e Arequipa

o Chiclayo

e Trujillo

e Ica

De igual manera realiza convenios con empresas mineras y extractivas con lo cual
instala miniclinicas con instalaciones modernas y personal médico24/7 en las zonas de
campamento donde se encuentran ubicados sus clientes.

En el afio 2003 fundaron el Instituto Tecnoldgico de Salud San Pedro, dedicado a la
capacitacion en carreras técnicas de salud y negocio vinculados a la salud como:

* Enfermeria técnica

* Farmacia

* Fisioterapia y rehabilitacion

* Laboratorio clinico

* Protesis dental

* Optometria

* Administracion de empresas de salud

Actualmente el CMH San Pedro trabaja con todas las aseguradoras a nivel nacional y
cuenta con convenios internacionales, lo que les permite tener tarifas preferenciales
para sus pacientes y abarcar diferentes sectores de la poblacién peruana.

Por otra parte dentro de la filosofia organizacional encontramos lo siguiente:
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Mision: Ser la clinica preferida de sus pacientes por la calidad del servicio, atencién
meédica y compromiso de su personal.

Proposito: Ser el mejor Centro Médico Hospitalario de la region, manteniendo el mejor
staff médico, con instalaciones de primera y poniendo los recursos que la tecnologia de
punta permite al servicio de sus pacientes.

Valores: Respeto, trabajo en equipo, profesionalismo, calidad de servicio, tarifas justas.
1.2.1.2 Caso de crisis reputacional y manejo

“Suponer que es posible tener la situacion “bajo control” no es mas que un acto de
ingenuidad.” (Cavallo A. & Tironi E., 2004, Pag. 73)

La reputacion es un intangible de las empresas que no se crea pero si se puede
gestionar.

La receta para una reputacion solida es la transparencia, la integridad y la palabra
cumplida por medio de discursos y acciones de la empresa, experiencias directas de los
consumidores o clientes y la percepcion de los stakeholders.

Segln un articulo de Esan 2016 Dentro de una crisis podemos encontrar las siguientes
fases explicadas segun el caso actual: (Press Consulting, 2016)

1. Prevencién: EI CMH San Pedro habia elaborado un Manual de Crisis
previamente a la pandemia. Sin embargo, este manual no se encontraba
interiorizado en los colaboradores ni en la alta directiva. Las
aseguradoras no tenian contemplado cubrir los gastos en caso de
pandemia.

2. Contencién: Cuando los medios empiezan a exponer el caso a través de
la prensa y reportajes, los familiares de los pacientes hacen lo propio en
redes sociales. Durante esta etapa el CMH San Pedro decide cerrar la
caja de comentarios, pudiendo solo visibilizar aquellos que son
positivos. Pasaron varios dias hasta que finalmente se llega a un acuerdo
con el Ejecutivo y 4 dias méas para tener un comunicado oficial de parte
del CMH San Pedro que no fue emitido por las redes propias del centro.

3. Recuperacion: Luego de dos meses se busca realizar un plan para
recuperar la reputacién. El presente trabajo se encuentra en esta etapa.

4. Aprendizaje: Esta etapa se podra apreciar luego de 6 meses aplicado el
plan, en donde se podrd visualizar a través de los indicadores la
efectividad del plan para recuperarse tras la crisis. Aqui se deberan tomar
medidas a raiz de los resultados obtenidos y prepararse nuevamente para
una futura crisis.

El siguiente cuadro muestra la secuencia de una crisis corporativa méas detallada. Si lo
traspolamos al caso del CMH San Pedro, podemos notar que la etapa 3 de Crisis ya
paso, nos encontramos ahora en la etapa 4, Postcrisis. Dentro de ella, ya aceptamos el
error cometido y nos encontramos en la etapa de Reorganizacidn para recuperarnos
como organizacion.
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Figura 6. Etapa de Crsis

1.
Precrisis

Figura 7. Caso de crisis reputacional y manejo

Primer caso de COVID-19
confirmado

6 de marzo

Pert entra en Estado de
Emergencia y cuarentena

16 de marzo

Sector salud puablico Gnico ente
encargado para el diagndstico y
tratamiento de COVID-19

Estado pide apoyo al sector
salud privado en tratamiento y
diagnostico de COVID-19
debido a alta demanda

Estabilidad

Choque

Rabia

Inconformidad

Resentimiento

(Cérdoba S., 2020)

Debido a la presion mediatica,
Estado busca consenso con el
ACP.

Medios denuncian altos cobros
por tratamiento COVID-19,
visibilizando al CMH San
Pedro

Quincena de Junio

Al no contar con seguro
particular que cubra durante
una pandemia, las clinicas
privadas estipulan los precios y
piden garantia previa para
proceder

Estado establece tarifa para los
asegurados con SIS y EsSalud

Revitalizacion

Reorganizacion

Aceptacion

Enfrentamiento entre ACP y
Estado.

Estado da 48 para llegar a
€onsenso, caso contrario usara
el articulo °70 de la
Constitucion

24 de junio

Clinicas llegan a un consenso y

firman acuerdo y aseguradoras

incluyen cobertura en caso de
pandemia.

25 de junio

Clinica CMH San Pedro envia
comunicado de prensa conlas
acciones a tomar en favor de la
poblacion.

29 de junio
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1.2.1.3 Manejo en medios

“Los medios no dicen en qué pensar, pero si sobre qué pensar, y establecen qué es lo
mas importante de esos temas”. (Cavallo A. & Tironi E., 2004, Pag. 58)

Los medios de comunicacion tradicionales y las redes sociales juegan un rol importante
para las empresas, siendo ellas espectadoras de la evolucién de las marcas, influyendo
en la percepcién de los grupos de interés.

El conflicto se desata por medio de denuncias de diferentes pacientes que acusaban a la
clinica de cobros indebidos para pacientes COVID-19 a través de los medios de
comunicacion. Gracias a la presion de la opinion publica, diversos medios publicaron la
noticia visibilizando a los denunciantes y reportajes a las familias afectadas, incluyendo
no solamente a las clinicas del CMH San Pedro, si no a sus pares, quienes estaban
realizando la misma practica.

El 29 de junio tras el acuerdo entre las clinicas privadas y el gobierno, el CMH San
Pedro emite un comunicado de mea culpa en donde se acepta las disposiciones del
gobierno y se comunica una serie de medidas a ser tomadas en favor de los pacientes y
adeudados. Esta nota de prensa fue aceptada, pero tildada como fria al no generar
empatia entre la poblacion. De igual manera al solo enviar una nota de prensa y no
rebotarla en los medios propios del CMH San Pedro, hubo rebote del comunicado, mas
no del nivel esperado. A partir de esta nota, los medios tradicionales dejaron de seguir
el caso de CMH San Pedro.

“No es la organizacion la que se ofrece en el ciberespacio, sino sus stakeholders,
reales, potenciales o futuros, quienes demandan su presencia alli.”
(Cavallo A. & Tironi E., 2004, Pag. 247)

Las redes sociales también juegan un rol fundamental para las empresas hoy en dia ya
que permite visualizarlas y hablar de ellas. Una marca que no se encuentre registrada en
alguna red social levantara sospechas para los usuarios y perdera seguidores. Una
particularidad de las redes sociales es permite la interaccion entre la opinién de los
medios tradicionales y la opinién de los ciudadanos, ofreciendo un espacio rico para
conocer las preferencias de los usuarios. Es en esta interaccion en donde las empresas
también pueden actuar como un tercero, dando de qué opinar. De esta manera, el rol
que juegan las redes ante una crisis reputacional es crucial, especialmente cuando se
habla de denuncias publicas.

Por otro lado, tras la exposicién del conflicto y por la cantidad de mensajes negativos
recibidos, el CMH San Pedro optdé por cerrar las interacciones en sus redes sociales,
pudiendo solo visualizar las publicaciones que el propio grupo realizaba. Luego de ser
lanzada la nota de prensa, se decidié mantener cerrada la opcion de interacciones para
los usuarios, de tal manera que no se pudo medir si hubo algin cambio de perspectiva a
raiz del mensaje oficial.

Sin embargo, muchos blogs y columnas de opinion se tomaron la libertad de usar de
ejemplo el manejo reputacional que utilizo la empresa, explicando las razones por las
cuales ocurre este tipo de practica en el sector salud y qué es lo que no se debe realizar
ante una crisis reputacional de tal magnitud. Esto mismo sucedio con el caso de su par,
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el Grupo San Pablo, quien tuvo un manejo muy parecido al del CMH San Pedro. (Vela
M., 2020)

“La sociedad del siglo 21 idolatra la transparencia y abomina del secreto”.

(Cavallo A. & Tironi E., 2004, P&g. 55)

1.2.2 Comunicacion en la empresa

Direccion General de la Organizacion

Direccidn de

1.2.2.1 Estructura del area

Direccidn

Administraciony RR.HH

Finanzas

e Area Marketing: Creacion, lanzamiento y seguimiento comercial y publicitario
a los diferentes productos y programas que tienen las diferentes sedes. Gestion
de marca y manejo de redes sociales. Reporta a la Direccion de Administracion
y Finanzas.

e Area de Comunicacion Interna: Manejo de clima y cultura laboral.
Encargados de sefializacion interna en las areas de trabajo, manejo de intranet y
realizacion de actividades internas. Reporta a la Direccion de Recursos
Humanos.

e Direccion de Imagen y Comunicacién: Direccion recientemente creada a fin
de gestar de la reputacion del grupo y dar seguimiento de casos en donde exista
una demanda de por medio. Monitorea el area de Unidad de Relaciones
Publicas. Reporta a la Direccion General de la Organizacion

e Unidad de Relaciones Publicas: Antes llamada Direccion de Relaciones
Publicas, es ahora encargada de actividades de auspicios, ferias de salud y
fomentar la presencia de la organizacion en actividades relevantes. El Director
de Relaciones Publicas era el vocero oficial segun su Manual de Crisis.
Reportaba a la Gerencia General, ahora reporta a la Direccion de Imagen y
Comunicacion.
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e Red CMH San Pedro: Gestor de comunicacion de las clinicas e Instituto que
conforman parte del CMH San Pedro. Ellos se encargan de replicar lo que la
matriz envia y adaptarla a su contexto.

e Comité de Comunicacion: Comité conformado por la Direccion de Imagen y
Comunicacién, Unidad de Relaciones Publicas, area de Marketing y el area de
Comunicacion Interna.

1.2.2.2 Herramientas

Comunicacién interna:

Canales ‘ Herramientas

Periddico Mural

Boletines impresos

Sefalética

Sala de reuniones

Areas de descanso
Comedores

Televisores para proyecciones
Revista semestral

Fisicos

Correo institucional
Intranet para trabajadores
Digitales Teams

Videos corporativos
Boletines digitales

Reuniones de directorio

Reuniones de equipo

BTL de actividades de clima laboral y salud
Capacitaciones e inducciones

Comunicacion interpersonal

Politicas internas
Manuales Lineamientos y reglamentos del CMH San Pedro
Manual de crisis

Previo a la pandemia los canales mas utilizados fueron el correo corporativo, la
comunicacion interpersonal y los canales fisicos. Si bien se tenia implementado el
Intranet para Staff dentro de la Pagina Web, no se le daba el mismo peso que al correo
corporativo, utilizandolo solo en casos de eventos especiales. Una vez iniciada la
pandemia, la Intranet para el Staff toma mayor relevancia, conectandolo con aplicativos
como Teams para reuniones de trabajo y Zoom para realizar teleconsultas. Debido a lo
repentino de este cambio, muchos trabajadores no se han adaptado del todo a estas
nuevas plataformas, en especial aquellos adultos mayores de 50 afios. Debido a ello las
areas de Tl y de Comunicacién Interna han debido trabajar en conjunto a fin de asumir
este nuevo reto.
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Comunicacion externa:

Canales Herramientas

Notas de Prensa o comunicados
Conferencias de prensa

Spots de radio

Paneles publicitarios

Call Center

Medios de comunicacion
tradicionales

Pagina web
e Intranet de paciente
e Seccion COVID-19
Redes Sociales Teleconsulta via Zoom conectada a pagina web
Facebook
Linkedin
Youtube

Congresos médicos
Eventos Ferias de salud
Stands

Folletos

Sefialética

Guias para pacientes
Televisores

Tétems informativos

BTL por fechas especiales

Clinicas

Previamente a la pandemia, se cre6 la intranet dirigida para pacientes instaurada en la
pagina web, la cual daba seguimiento a los informes médicos, sin embargo; no era muy
utilizada. A raiz de la pandemia, se aceleran las herramientas digitales para los
pacientes, creando una nueva seccidén dentro de la web corporativa dirigida a los
pacientes acerca del COVID-19 y ofreciendo la telesalud mediante Zoom para consultas
0 seguimientos que no requieren contacto fisico. No obstante estos medios no han sido
difundidos debidamente a traves de los canales que utiliza el CMH San Pedro, por lo
que los pacientes tienen cierta confusion al usarlos por primera vez. De igual manera el
area de Marketing ha cobrado mayor relevancia en las redes sociales del CMH San
Pedro, siendo esta area el gestor de contenidos de estos medios.

1.2.2.3 Identidad Corporativa

El concepto de identidad corporativa segun Capriotti se define como el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacién, con las que la
propia organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las

otras organizaciones). (Capriotti, P., 2009, Pag. 21)

Esta percepcion que tiene la organizacion sobre si misma es influenciada por la suma de
la historia de la organizacion, las normas del fundador, la personalidad y normas de

27




personas clave, la personalidad de los individuos, y el entorno social en donde se
encuentra. Dentro de la identidad encontramos dos conceptos claves: la cultura
corporativa y la filosofia corporativa. La cultura corporativa se considera el “alma” de
la empresa, en la cual podemos encontrar las pautas de conductas, los valores
compartidos y las creencias compartidas. La filosofia corporativa por otra parte se torna
la “mente” de la misma, conformando la vision corporativa, la mision corporativa y los
valores corporativos. (Capriotti P., 2009, Pag. 23)

La cultura del CMH San Pedro estd basada en la cultura de servicio fuertemente
instalada entre sus colaboradores, personal médico y staff técnico. Al ser una empresa
con 30 afios de operaciones el personal se siente identificado con la empresa y se siente
seguro de trabajar alli.

A continuacion realizaremos un cuadro mostrando los valores de los grupos clinicos
con mayor intervencion en el mercado peruano. (Huacles J. & Torres F., 2015)

CMH San Pedro Clinica SANNA | Clinica Delgado
Calidad de Excelencia en el servicio y el cuidado de la Empatia
Servicio salud
Profesionalismo Alta calidad médica y seguridad del paciente Simplicidad
Respeto Integridad, respeto y compromiso Innovacion
Trabajo en Equipo Responsabilidad en el manejo de recursos Costo-
Eficiencia
Tarifas justas Accesibilidad a productos y servicios

Notamos que la mayoria de valores se repiten o son muy similares a los que el CMH
San Pedro profesa. Al interior, los colaboradores del CMH San Pedro estan bastante
orgullosos de la calidad de servicio que brindan a sus pacientes y su profesionalismo. El
trabajo en equipo es un valor de igual importancia para tratar con casos clinicos
dificiles, en donde se utiliza un enfoque multidisciplinar a fin de tener un diagnéstico
mas certero.

Un aspecto a tomar en cuenta es la comunicacion de la identidad corporativa, ya que
una organizacién todo comunica. No sélo transmite informacion la comunicacion
corporativa oficial (lo que la organizacion dice que hace) del CMH San Pedro, si no, la
propia conducta de la organizacion (lo que la empresa hace). (Capriotti P., 2009, Pag.
28)

A raiz del estallido de la crisis reputacional, los trabajadores se enteraron del hecho
primero a través de conversaciones de pasillo y confirmandose a través de los medios,
no habiendo un vocero oficial interno que explicara lo sucedido, dejando de lado la
opinion de los trabajadores y una clara postura de evadir el tema por parte de la
gerencia.
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Dos valores mencionados en el cuadro toman importancia. El primero es el valor de
“Tarifas Justas” debido a que las tarifas acordadas para el tratamiento de COVID-19 no
son consideradas justas para la poblacion. En segundo lugar el valor “Empatia” de la
Clinica Delgado, esto debido al manejo de la crisis por parte de los directivos hacia sus
pacientes, la opinidn publica y a su publico interno.

Los valores que profesa el CMH San Pedro se cuestionan al no haber concordancia
entre lo que pregona y su comportamiento. La identidad hacia una empresa con
trayectoria de 30 afios fue puesta a prueba, colocando en duda el nivel de empatia de la
empresa hacia sus pacientes, el valor de tarifas justas que tanto profesan al interior y
sobre todo el nivel de ética de la empresa.

1.2.2.4 Imagen Corporativa

Entendemos a la imagen corporativa como lo que la empresa proyecta ser, convirtiendo
la imagen en un intangible para la empresa. Deriva por la valoracion mental que tienen
los grupos de interés sobre una marca en especifico por una serie de atribuciones que
influyen directamente en la intencion de compra o consumo del servicio. Estos atributos
pueden ser percibidos a través de experiencias sensoriales, emocionales o informativas.

Para entender un poco mejor el concepto, explicaremos algunas definiciones de imagen
y reputacion. Segun Capriotti considera la imagen y la reputaciéon como constructos de
recepcion, es decir, vinculados a la esfera del receptor (los publicos) dentro del proceso
general de la comunicacion (Capriotti P., 2009, Pag. 102), encontrando en estos
conceptos mas similitudes que diferencias. Sin embargo; segun Joaquin Mouriz Costa,
en su blog Comunicacion Corporativa podemos encontrar algunos conceptos de otros
autores.

Villafafie & Asociados por ejemplo, nos muestra algunas diferencias entre la imagen y
la reputacion.

Imagen Corporativa | Reputacion Corporativa

Caréacter coyuntural y resultados Carécter estructural y resultados duraderos
efimeros

Proyecta la personalidad corporativa Es el resultado del comportamiento
corporativo

Resulta de la excelencia parcial Reconocimiento del comportamiento

Dificil de objetivar Verificable empiricamente

Se construye fuera de la organizacién | Se genera en el interior de la organizacion

(Mouriz J, 2007)
Por otra encontramos tambien la siguiente definicion de Joan Costa “Definimos la

imagen corporativa, como la estructura mental de la organizacion que se forman los
publicos, como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la
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organizacion”.(Mouriz J., 2007) Mouriz concluye que el mantenimiento continuado de
una buena imagen corporativa genera reputacion corporativa. (Mouriz J., Parr. 6)

Extrapolando estos conceptos al caso, encontramos que durante estos 30 afios, el Centro
Hospitalario San Pedro construye una imagen consolidada entre sus grupos de interés
basada en la cultura del servicio, las buenas practicas y estar siempre a la vanguardia de
la nueva tecnologia para ofrecer un mejor servicio. Esta gestion de la imagen les brindd
una reputacion positiva consolidada durante estos afios, aumentando el valor de la
empresa y haciéndola atractiva para los inversionistas.

Es asi que segln un articulo de Diario Gestion, en un estudio realizado por la consultora
Total Market Solutions (TMS) en el 2019 se dio a conocer el Top of Mind de las
principales empresas, situando al CMH San Pedro como el centro clinico mas
recordado en el pais. Esto colocé al CMH San Pedro dentro de la notoriedad espontanea
en la notoriedad “relevante”. (Capriotti P., 2009, Pag. 188) Sin embargo, que sea el mas
reconocido no es lo mismo que ser el centro con mejor reputacién del sector o aquella
que tenga mayor cantidad de pacientes.

El sector salud se suele comparar con un retail en el sentido de cercania del local.
Muchas veces los pacientes acuden a aquel centro de salud que se encuentre mas
cercano a su domicilio o aquel que se encuentre mas cercano al incidente. Sin embargo
en los sectores B2 y C las clinicas del CMH San Pedro destacan por la cantidad de
centros que tienen en comparacién con su competencia. (Ochoa V., 2019)

Durante la crisis el CMH San Pedro se siguié manteniendo en el Top of Mind de la
poblacion, pero ya no debido a aspectos positivos. Recordemos que no necesariamente
una alta notoriedad es sinonimo de buena imagen. (Capriotti P., 2009, Pag. 189) Luego
de la crisis reputacional debido a los altos cobros de los farmacos durante la pandemia,
la perspectiva ha cambiado, quedando asi con la imagen de ser una empresa fria, poco
ética, poco empatica e impersonal.

Al igual que sucedi6 dentro de la identidad corporativa, el valor que el CMH San Pedro
pregona “Tarifas Justas” ha sido fuertemente cuestionado debido a las decisiones
tomadas por el sector salud para decidir el monto de las tarifas a cobrar por tratamiento
de COVID-19. De igual manera, un valor que cobra importancia en esta coyuntura en
particular es el valor de la “Empatia” debido a que las decisiones del CMH San Pedro a
raiz de la viralizacion del caso fueron calificadas de “poco empaticas”, en especial
debido al tono de la Gltima nota de prensa.

1.2.2.5 Responsabilidad Social

El CMH San Pedro se ha distinguido por sus acciones de Responsabilidad Social en el
ambito de la salud. Si bien no cuentan con un plan de responsabilidad propiamente, han
realizado acciones filantropicas alinedndose a campafias y creando su propia fundacion.
Han realizado la donacion de un Centro Médico con equipos, insumos y medicinas para

su operacién, al igual que personal capacitado. También han participado en grandes
campanas como “Operacion Sonrisa Pert” desde el 2003. Esta organizacion es una
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asociacion privada sin fines de lucro que busca brindar servicios médicos gratuitos a
través de cirugias plasticas y reconstructivas a nifios y jovenes.

Actualmente cuentan con una fundacién creada en 1991 por un fundador del CMH San
Pedro, en la cual buscan atender a nifios de pobreza extrema con defectos del corazon.
La fundacion se maneja hoy de manera autbnoma, cuenta con sus propias redes sociales
como su propia pagina web, Facebook y Youtube; de igual manera cuenta con una red
de voluntariado y donaciones. A la fecha han sido operados 106 nifios azules de
diferentes departamentos del pais, realizadas en las instalaciones de las clinicas del
CMH San Pedro y por sus especialistas.

Por otra parte participan en camparias mas pequefias como la promocién de la donacion
de sangre y campafas aliadas del sector para la donacion de instrumentos médicos o
medicina. De igual manera realiza acciones puntuales para sus pacientes relacionadas a
fechas festivas. En redes sociales realizan desde el afio pasado una campariia fuerte para
mantener un sistema inmunolégico fuerte, promocionando sus programas de prevencion
de salud. A pesar de estas acciones que se realizan, no se hace mucho hincapié en
comunicarlas a gran escala.

1.2.2.6 Analisis FODA

| Fortalezas Oportunidades ‘

o Empresa con 30 afios de trayectoria o Utilizar la crisis para mejorar la
en el mercado reconocida en el rubro. reputacion de la empresa.

o Implementacion de canales digitales o Compenetrar los valores
como el intranet para trabajadores y empresariales a la identidad e
el intranet para pacientes previamente imagen corporativa.

a la pandemia. o Obtencion de distintivos y/o

o Crecimiento econdémico  permite reconocimientos por el plan a
respaldo para realizar una buena realizarse.
gestion de reputacion. o Alianzas estratégicas para mejorar la

e Atencion descentralizada a lo largo imagen del sector salud.
de la costa del pais. o Consolidar el Comité de

Comunicacién para un manejo de
crisis oportuno.

Debilidades Amenazas
e Fase de contencion de crisis « Factor politico cambiante.
ejecutada fue escasa, lo que derivé en e Al pertenecer al sector salud vy
una crisis reputacional. formar parte la primera linea contra
o Poblacion de adultos mayores no son el COVID-19, nuestro personal
muy simpatizantes del uso continuo cuenta con mayor exposicion al
de herramientas virtuales. virus.
e Pdblico interno contrariado debido al e Disminucion de alumnado en el
manejo de la crisis. Instituto del CMH San Pedro debido
o Atributos de Empatia y Tarifas Justas a crisis reputacional.
fuertemente golpeados. e No recibir futuras inversiones para

31



la compra de nueva tecnologia.

Para tener un panorama mas claro de como ha sido afectado el CMH San Pedro durante
esta coyuntura, se realiza el siguiente Analisis de la Competencia cruzado a fin de tener
una primera guia base de las estrategias proximas a proponer.

Fortalezas

1. Empresa con 30 afios de
trayectoria en el
mercado reconocida en
el rubro.

2. Implementacion de
canales digitales como el
intranet para
trabajadores y el intranet
para pacientes
previamente a la
pandemia.

3. Crecimiento econdmico
permite respaldo para
realizar  una  buena
gestién de reputacion.

4. Atencion descentralizada
a lo largo de la costa del
pais.

Debilidades

1. Fase de contencion de

crisis ejecutada fue
escasa, lo que derivd
en una crisis
reputacional.

Poblacion de adultos
mayores no son muy
simpatizantes del uso

continuo de
herramientas
virtuales.

3. Publico interno

contrariado debido al

manejo de la crisis.

4. Atributos de Empatia
Justas

y  Tarifas
fuertemente
golpeados.

Oportunidades

1.

Utilizar la crisis para
mejorar la reputacion
de la empresa.
Compenetrar los
valores empresariales
a la identidad e
imagen corporativa.
Obtencion de
distintivos y/o
reconocimientos por el
plan a realizarse.
Alianzas estratégicas
para mejorar la imagen
del sector salud.
Consolidar el Comité
de Comunicacion para
un manejo de crisis
oportuno.

FO

F104 Generar alianzas
estratégicas en base a los 30
afos de experiencia en el
sector salud.

F202 Utilizar los canales
digitales para afianzar los
valores corporativos.

F303 Inversion en futuros
reconocimientos a raiz del
plan de comunicacion a
realizarse.

F404 Liderar una campafia
junto a aliados del sector
salud para realizar acciones
de manera descentralizada.

DO

D101 Estudiar la crisis a

fin de mejorar las
herramientas,

procedimientos y comités

de contencion para
futuras crisis y
salvaguardar los
intangibles.

D105 Consolidar un area

capaz de poder manejar

asertivamente la presente

crisis.
D202 Acompaiiar en el
uso de canales digitales

reforzando la identidad y

la imagen corporativa.
D302 Generar espacios

informativos y de escucha

para el pablico interno.
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Amenazas

Factor
cambiante.
Al pertenecer al sector
salud y formar parte la
primera linea contra el
COVID-19, nuestro
personal cuenta con
mayor exposicion al
virus.

Disminucion de
alumnado  en el
Instituto del CMH San
Pedro debido a crisis
reputacional.

politico

FA

F1A1 Demostrar liderazgo
frente a la coyuntura a fin de
obtener reconocimiento de
entidades publicas del sector
salud.

F3A2 Reforzar las buenas
practicas de salud dentroy
fuera de nuestras
instituciones.

F3A4 Generar reuniones
con futuros inversionistas a
fin de mostrar la gestion
sobre la crisis presente.
F4A3 Replicar las futuras

DA

D2A4 Transmitir empatia
mediante comunicacion
en cascada a traves de los
colaboradores finalizando
en los pacientes.

D3A1 Brindar soporte al
publico interno a fin de
mantener serenidad frente
a un contexto cambiante.
D3A2 Reconocer la labor
de los colaboradores

de primera linea.

D4A3 Involucrar a los
alumnos en la generacion

4. No recibir futuras | estrategias en todas las de contenidos empaticos
inversiones para la [ instituciones pertenecientes | con la poblacién.
compra de nueva | al CMH San Pedro.
tecnologia.

1.3 Analisis de la Competencia
1.3.1 Matriz de competencia

Hemos analizado la competencia directa del Centro Hospitalario San Pedro, tomando
una clinica representativa de cada Grupo de salud del pais y hemos construido una
matriz en relacion a su contenido publicado de COVID-19 en la principal red social que
actualmente tienen, en este caso Facebook. Asi mismo, consideramos sus notas de
prensa vertidas durante el estado de emergencia y hemos identificado también sus
principales mensajes claves y sus tematicas.

Para el presente trabajo hemos elegido trabajar con los 4 grupos representativos de la
salud en nuestro pais: el Grupo Enfoca representado por la Clinica Delgado (Grupo
Salud del Per0), las clinicas SANNA (Grupo Credicorp), la Clinica Intenacional
(Grupo Breca) y la Clinica San Pablo (Grupo San Pablo) ya que tienen el mayor
porcentaje de servicios de salud en el pais tal y como podemos observar en la siguiente
figura.

Figura 11. Numero de empresas y servicios de salud adquiridas por estos ocho
grupo inversionistas
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Grupo
Credicorp

Grupo

Salud
del Perta

Grupo
Cruz
Blanca

Grupo
Breca I

Grupo

San
Yablo Grupo

Ricardo
Grupo Palma
Mapfre

Grupo
Inversiones
en Salud

Numero de empresas de servicios de salud adquiridas por estos ocho grupos inversionistas.

(Huacles J. & Torres F., 2015)

A continuacion podemos observar una matriz de las principales competidores
construida en base analisis de su comunicacion en red social de Facebook:

CLINICAS
Tematicas Clinicas Clinica Delgado  Clinica San Pablo | Clinica Internacional
SANNA
8 @L“w‘u , Clinica o
& |C\ISANNA| oo, SamBablo | © FiNS3 ional
[ e C 1 C( 1
Comunicado del
CEO acerca de las
medidas tomadas
- Saludo por fechas .
Agradecimiento a . . para combatir el
profesionales de la Agradecimiento al festlvas como el covid-
salud personal de salud. dl,a del trabajo y el 19.Agradecimient
dia de la enferma. .
o0 al equipo de
profesionales de la
salud.
S.I’ Motivacién por la Invitacion a
a labor de los Concierto en participar del Consejos para el
> profesionales de la | agradecimiento al | envio de saludos a | teletrabajo desde
8 salud. Video de personal de salud los pacientes la casa
los CEO's. internados.
Comunicacién de
saludos por el Dia | Saludosenel dia | Programa "Detras Comunicado
Nacional de la de la enferma, dia | de las mascarillas" | sobre prevencion
Salud y del Buen del trabajo y mediante de pacientes con
Trato al Paciente, técnicos de testimonios de los | covid-19 dentro
impulsada por el farmacia colaboradores. de casa
MINSA y Susalud
Recomendaciones | Recomendaciones | Informacién sobre Comunicado

34



del cuidado de la

para el teletrabajo

servicio para

sobre transmision

salud mental pacientes de en vivo acerca del
enfermedades manejo de
cronicas emociones
durante la
cuarentena
) Comunicado
. . Recomendaciones
Actividades . sobre la
. sobre cuidados de . .
recreativas . importancia de
la salud fisica .
durante la . : informarles a los
cuarentena mediante videos Comunicacion ninos sobre el
' explicativos

Informacion sobre
cuidados para
posibles casos

COVID-19 dentro

Comunicados
sobre nacimientos
en estado de

sobre términos de
la pandemia.

covid-19

Comunicacion
sobre mitos y
verdades sobre el

emergencia. covid-19
del hogar g
. . Comunicado
Transmisiones en . .,
) . sobre informacién
vivo, bajo el
., Correcto lavado b acerca de
Informacion sobre . programa “Juntos .
. de manos. Video v alimentos que
cuidados para X - podemos”.
de induccion . ayuden a
adultos mayores Diversos temas
acerca del tema. . fortalecer el
relacionados a la .
sistema
salud. . .
inmunoldgico

Cuidados de la
lactancia materna
en época COVID-

19

Infografia sobre
actividades en el
cuidado de la
salud mental.

Reconocimiento
al primer paciente
de alta por covid-

19 y al personal
profesional de la

salud a cargo.

Comunicacion
sobre el
tratamiento de
parkinson durante
la cuarentena

Infografia con
recomendaciones
sobre cuidados
para pacientes
cronicos

Correcto lavado
de manos. Video
de induccion
acerca del tema.

Comunicacién de
consolidado de
pacientes en
recuperacion

Comunicacion
sobre el correcto
uso de mascarilla

Informacion sobre
la salud mental, en
casos especificos
como el Trastorno
del Espectro

Medidas sobre los

Invitacion a
participar del

Comunicacion

Autista (TEA), cuidados, . —
” envio de saludos a | sobre limpieza del
enfermedades prevencion los pacientes celular
respiratorias en COVID-19 0S P
o : internados.
nifios, cuidado
dermatoldgico y
lesiones en
traumatologia
Comunicado Comunicado de | Actividad para los Comunicado
sobre cirugias en reanudar las pacientes de respecto al
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tiempo de Covid-
19. Facebook
Live.

atenciones
ambulatorias.
Explicaciéon del
protocolo de
bioseguridad.

covid-19
internados:
reproduccion de la
"flor de la canela"

programa Cuidate,
direcciones sobre
como se
desarrollara
durante la
pandemia

Informacion sobre
modalidad de
consulta virtual

Nuevo tipo de
atencion:
Telemedicina
Auna y atencion
virtual.

Comunicacién de
consolidado de
pacientes en
recuperacion

Comunicado
motivacional
sobre la
importancia de
cumplir la
cuarentena

Guia de uso de

Camparia para
realizar la prueba

aplicacion -
"SANNA" serologica desde
tu auto.
Postura de la Cosrggrné (i:do
empresa referente >
aceptacion de las
a los cobros de las .
oruebas medidas
T T propuestas por el
Estado.

Comunicacién
sobre donaciones
para sede de Piura

a través de la

Clinica Belén

Comunicacion
sobre donaciones
econdmicas de
Grupo Kallpa

Transmisiones en
simultaneo con
clinicas del grupo:
Clinica San
Felipe, Aliada
Centro
Oncoldgico,
Laboratorio
Clinico Roe, COA
y Prosemedic.

Comunicacion
sobre donaciones
para sede de Piura

a través de la

Clinica Belén

Acciones
comunicativas
tomadas por el

grupo San Pablo.
Creacion de
seccion
"Coronavirus" en
su web,
Transmisiones en
Vivo sobre temas
referentes.

Comunicacion
sobre la
importancia de
mantener la
distancia
adecuada con el
fin de prevenir
contagio

Video de salida
del primer
paciente covid-19
de UCI.
Reconocimiento
especial a todos
los profesionales
de la salud

Comunicacion
sobre primera
cesarea exitosa en
paciente covid-19

Video donde se
explica cual ha
sido el plan de
accion de la
clinica frente al
covid-19.
Dividiéndolo en 3
secciones:
Meédicos,
pacientes y
cuidadores
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Se encontré un

Emitido en
relacioén al cobro

3 , excesivo por
c comunicado desde . .
o L medicamentes asi
a su pagina web
. como los
@ Nulo desligandose de . . Nulo
ks, lineamientos a los
@ un supuesto cobro i
IS} or despistaje de que aceptan por
3 P : parte del Estado
coronavirus. .
en relacion a sus
procedimientos.
#Ayudanos A #Quédate En Casa
Cuidarte #Clinica Te Cuida
#\/ida Sana #Yo Me Quedo #San Pgblo Te #No _Son
#Y0 Me Quedo C_a}sa Cuida Vacacm_nes
#Pasion Por #Yo Me Quedo | #Juntos Cuidamos
En Casa . .
@ : Cuidarte En Casa Vida
= #Sanna Dr Online ) .
o #Sanna Te Cuida #Mas Seguridad | #Juntos Podemos #Yo Me
= #Peru Se Queda Para Tu Bienestar | #Detras De Las Cuidamos Vida
= En Casa #Somos Clinicas Mascarillas #Yo Me Cuido Po
#Consultorio Auna #Estamos #Yo Me Quedo
Sanna #Una Nueva Saliendo Adelante En Casa
Forma De Estar #Es Mejor De
Cerca De Ti Lejos

1.3.2 Casos Similares
1.3.2.1 Casos de Clinicas Privadas

Caso San Pablo:

Un reportaje del programa “Cuarto Poder” revelo el caso de José Alfredo Gaitan
Sanchez, quien lamentablemente falleci6 a consecuencia del COVID-19 luego de
permanecer 20 dias en UCI de la clinica de San Pablo, ubicada en Surco. Sus familiares
decidieron internarlo en dicho establecimiento tras buscar por varias horas un lugar
donde lo atiendan.

Melissa Zamudio, identificada como la cufiada de Gaitan Sanchez, relato al programa
que la clinica San Pablo le solicité una garantia de 50 mil soles para que su familiar
pueda acceder a una cama en la Unidad de Cuidados Intensivos (UCI). Tras varios
préstamos pudieron reunir el dinero.

Sin embargo, pese a los esfuerzos Gaitan Sanchez fallecié y la deuda ascendié a los 220
mil soles. De acuerdo a las declaraciones por parte de la familia, la clinica habria
exigido el pago de 70 mil soles para entregar el cuerpo del fallecido. Los deudos, una
vez mas, tuvieron que esforzarse y recolectar el dinero solicitado.

Ademas, el noticiero indicé que los familiares debieron firmar un acta de compromiso
de pago de los 84 mil soles restantes. Ellos deben abonar 7 mil soles por 12 meses.
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En el informe también se detalla el importe del voucher por la atencion de Gaitan
Sanchez, en el cual se puede visualizar el cobro de S/165 por el medicamento
“Omeprazol” de 40 miligramos en su presentacion de inyectable, cuando su precio en
las farmacias de S/1.35, y mientras que en los establecimientos del sector pablico es de
S/1.

Otro cobro que llama la atencion es por una ampolla de 40 miligramos de Cutinox, que
aparece con un costo de S/326. Ese mismo medicamento tiene una tarifa de 18 soles en
las farmacias del mercado y de 7 soles en los centros médicos del Ministerio de Salud

El segundo cobro que llama la atencion es por la ampolla de 40 miligramos de
“Cutinox”, que aparece con el costo de S/326. El mismo medicamente tiene una tarifa
de S/18.00 soles en las farmacias locales y de S/7 soles en los centros médicos del
Ministerio de Salud. (Gestion, Grupo San Pablo admite error en cobro por excesivo por
medicamentos: S/, 165 por S/. 1, 2020)

La respuesta del Grupo San Pablo fue la de emitir un comunicado solo para los medios
de comunicacién, no lo publicaron en sus redes sociales. Posteriormente dicho
comunicado fue difundo en varios canales de comunicacién sefialando la posicion del
grupo como poco empaético.

Caso Ricardo Palma:

A pesar de que existe la directiva que establece que las prestadoras de salud deben
iniciar la solicitud de reembolso, la clinica Ricardo Palma, que se encuentra ubicada en
San Isidro, se rehusa a cumplir la normativa, ante los numerosos pedidos de la familia
de Paul Martin Herrera Ruiz, quien se encontraba internado en dicha clinica hace cuatro
meses. (Cayetano S., 2020)

Ademas, EsSalud tard6 un mes para ponerse en contacto con los familiares del
asegurado desde el 2008.

El paciente de nombre, Martin Herrera, comerciante minorista de La Victoria, presento
los primeros sintomas, fiebre y malestar corporal del COVID-19 el dia 8 de abril. Sus
familiares se comunicaron con las lineas telefénicas 113 y 106 de EsSalud, en las cuales
les indicaron que alguien se acercaria para realizarle la prueba de descarte a sus
viviendo, ubicada en el distrito de Chorrillos.

Luego de siete dias en los que nadie se acerco, Martin y su esposa acudieron a la clinica
Peruano Japonesa, y posteriormente a la Clinica Ricardo Palma para que le realizaran la
prueba de diagnoéstico. ElI 18 de abril, la situacién de Herrera empeord. Presentaba
problemas respiratorios, agitacion y pérdida de apetito. Esa misma noche, su esposa y
sus hijos decidieron llevarlo al Hospital Edgardo Rebagliati pero, en el camino llamaron
al nosocomio para asegurarse de que hubiera una cama disponible.

Debido a la incertidumbre y el miedo de encontrar un hospital colapsado, decidieron
llevarlo a la Clinica Ricardo Palma. La familia hizo un primer pago de 80 mil soles a la
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clinica para que Martin fuese atendido. EI 11 de mayo, se realizd la segunda
transferencia de 20 mil soles. En total, la clinica recibié 100 mil soles para atender un
paciente con COVID-19. Al dia 10 de junio, la cuenta hospitalaria ascendié a 299 mil
32 soles.

Sin embargo, existe una directiva de EsSalud, la cual exonera de pagar cifras
exorbitantes a pacientes asegurados que se atendieron en una clinica privada, como lo
que abono la familia del paciente Herrera. La directiva N° 14 GG-ESSALUD-2016 —
conocida como “Proceso de reembolso a la IPRESS Extrainstitucional por la
prestacion asistencial de emergencia brindada al asegurado del Seguro Social de
Salud”— sefiala que las prestadoras de salud, como la Clinica Ricardo Palma, deben
solicitar el reembolso correspondiente al hospital nacional respectivo cuando atienden
a un paciente asegurado cuya vida corre peligro. (Cayetano S., 2020, Parrafo 7) En
este caso, la solicitud se debe dirigir a la Red Prestacional del Hospital Rebagliati.

A pesar de que los familiares no se encuentran en la obligacion de realizar algun tipo de
tramite con relacion al reembolso, Miriam Aguirre, esposa del paciente, envié una
solicitud a la Clinica Ricardo Palma para que se inicie el proceso de reembolso, como lo
indica el numeral 6.1.2 de la directiva.

Como respuesta a esto, la Clinica Ricardo Palma solicité al hijo del paciente, Paul
Herrera, una carta emitida por EsSalud, en la cual se indique que dicha entidad correra
con los gastos hospitalarios. A pesar de que la directa no indica este requerimiento, los
familiares optaron por presentar dos solicitudes de EsSalud pidiendo el apoyo de esta
entidad con el proceso de reembolso y la carta que Clinica Ricardo Palma solicitaba. El
dia 18 de Junio, muchos dias después, se comunica con Paul, la secretaria del doctor
Jaime Moya, Gerente de Salud, indicando que se habia iniciado el proceso tres dias
atrés.

Sin embargo, Myriam Montoya, medica auditora del Hospital Rebagliati, envié un
correo dirigido a la clinica Ricardo Palma sefialando que para iniciar el proceso de
reembolso la clinica debe enviar los documentos solicitados en la directiva, tramite que
hasta la fecha no se realiza.

El doctor Carlos Acosta, jefe de la Superintendecia Nacional de Salud (Susalud), aclaré
al portal Convoca.pe, que “EsSalud no debe inventar regulaciones internas cuando ya
existen dos decretos para la cobertura universal de salud y fortalecimiento e
implementacion del intercambio prestacional entre entidades publicas, mixtas y
privadas. A todo eso yo lo conozco como tecnicismos. Intencionalmente, se usan en
ambas partes, tanto en los aseguradores como prestadores, para frenar o dilatar la
accion de respuesta”, declard Acosta a Convoca.pe. “Y Essalud ha aprendido mucho de
eso. Es uno de los que més objeciones pone inclusive para compartir informacion y
busca recursos de ley para evitar ser sancionada” dice. (Cayetano S., 2020, Parrafo
11)
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Por el lado de EsSalud, mediante su oficina de Prensa, ademas de no tener injerencia en
el tema, la entidad competente sobre el caso de su asegurado es la Superintendencia
Nacional de Salud (Susalud).

El familiar de Martin Herrera, Christian Jauregui ya ha presentado la denuncia
correspondiente a Susalud por el incumplimiento de la Clinica Ricardo Palma de iniciar
el proceso de reembolso, tal cual lo establece la directiva de EsSalud.

El dia viernes 19 de Junio, Susalud emitié6 un comunicado que sefiala que todas las
clinicas que admitan a pacientes asegurados deben de informar inmediatamente a
Instituciones Aministradoras de Fondos de Aseguramiento (IAFAS) con el fin de
coordinar la cobertura de la cuenta hospitalaria del paciente. Paso seguido, este proceso
debe ser reportado a Susalud para asegurar el cumplimiento de IAFAS.

Martin Herrera estuvo en un total de mes y medio en UCI, relata su hijo Paul Herrera.
Ademas de tener COVID-19 contrajo dos bacterias intrahospitalarias, que empeoraron
la salud del paciente. Y para combatir dichas bacterias se usaron farmacos altamente
costosos, el precio superaba os 25 mil soles. Solo los costos por medicamentos suman
aproximadamente 135 mil soles, un tercio del total de la cuenta de la clinica.

A pesar del prondstico inicial desalentador de los doctores y las complicaciones que
surgieron en el camino, Martin Herrera dejé la Unidad de Cuidados Intensivos y
continua su recuperacion en la habitacion 512, en el area de Hospitalizacion.

Luego de 2 meses de ingresar a la clinica, Martin Herrera tiene una situacion incierta.
Tanto la clinica como EsSalud no se hacen cargo por lo ocurrido ya que aun, a la fecha
del mes de Junio, no se inici6 el proceso de reembolso solicitado debidamente por los
familiares.

Ante esta situacion la clinica Ricardo Palma no ha ofrecido comunicado alguno en los
medios de comunicacion, han preferido guardar silencio. Tan solo han optado por salir
a los medios, para negar las acusaciones de cobros indebidos por procesamientos de
pruebas COVID-19 aduciendo que: “Deseamos desmentir de forma categdrica y tajante
la supuesta recepcién por parte de organismos sanitarios del Estado de insumos
complementarios a la realizacion de pruebas rdpidas o moleculares”. (Redaccion

Gestion, 2020, Parrafo 4)

También sefial6 que la Superintendencia Nacional de Salud (Susalud) emitird un
informe para poder desmentir los errores mencionados por la Contraloria en su
investigacion. Finalmente, la clinica expres6 que existe un “ataque” desde el Estado
peruano contra las instituciones privadas en esta etapa de pandemia.
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Clinica Javier Prado:

La Contraloria General de la Republica revel6 que algunas clinicas privadas habrian
cobrado pruebas de descarte de COVID-19 a sus pacientes, las mismas que se tomaban
de forma gratuita en el Instituto Nacional de Salud (INS), a lo cual la clinica Javier
Prado ha negado profundamente.

Mediante un comunicado expreso lo siguiente: “No se ha cobrado por el procesamiento
de las pruebas moleculares a ningun paciente, por lo que observamos con
preocupacion las aseveraciones realizadas respecto a un aparente beneficio ilegitimo
por supuestos cobros por el procesamiento de pruebas de laboratorio brindados por el
INS”. (Redaccion Perd21, 2020, Péarrafo 3)

Asimismo, la clinica también expresd que se le brindd toda la informacion solicitada a
las autoridades sanitarias en cuanto a las atenciones realizadas durante el estado de
emergencia., negando asi el supuesto incumplimiento que se sefiala.

También informé que todas las atenciones se han alineado a las disposiciones y
protocolos del Ministerio de Salud, segun los lineamientos publicados por el Gobierno.
Finalmente precisd “Reiteram0s nuestro compromiso de atencion a todos nuestros
pacientes, y a continuar salvando vidas en el marco de la emergencia sanitaria
producida por el COVID-19” (Redaccion Peru21, 2020, Parrafo 3)

Caso extranjero:

Chile:

El portal de noticias CIPER realizé una exhaustiva investigacion acerca de los altos
cobros que han realizado las principales clinicas de Chile, nuestro pais vecino.

En primer lugar, se ubica la Clinica Alemana donde se informé que el valor del chequeo
puede llegar a costar hasta $158.800, mientras que el examen en dicha clinica puede
llegar a tener un precio de $49.800 para afiliados a Isapres (Instituciones de Salud
previsional). Mientras que si el paciente se atiende por Fonasa, la tarifa disminuye a
$20.080. Como menciona el articulo “Lo que dispara los valores es la atencion médica
de urgencia: $95.000 en horario habil (desde las 8:00 hasta las 20:59) y $109.000
fuera de ese lapso. Esto quiere decir que la atencion de urgencia de un cotizante de
Isapre en el horario mas caro alcanza un valor de $158.800”. (Miranda B, &
Sepulveda N., 2020 Parrafo 1)

Dentro de la Red Salud UC Christus se encuentra la clinica San Carlos de Apoquindo,
la cual registra el precio mas alto del examen de descarte de covid-19 por $65.000
(tarifa fija para Isapre y Fonasa) mientras que la atencion de urgencia cuesta $73.261,
siendo en total el procedimiento completo con un valor de $138.261.

Asimismo, en la clinica Las Condes el precio del examen es de $60.340 y la atencién en
urgencias cuesta $73.617. El monto total asciende a $133.957. Mientras que la Clinica
Santa Maria indic6 que el precio del examen es $36.500 para Isapre y $28.080 para
Fonasa, y que la consulta en urgencias tiene un valor de $59.900, siendo un total de
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$96.400 para Isapre y $87.980 para Fonasa. Sin embargo, ese valor puede incrementar
si el médico decide aplicar un segundo examen que detecta la parainfluenza. De
acuerdo con la informacion vertida en su pagina web de la clinica el test tiene un costo
de $48.700 si se hace entre las 08:00 y las 19:59 (tanto para Isapre como Fonasa), fuera
de ese horario asciende a $73.100.

El panorama en la clinica Davila es diferente ya que se negaron a entregar los precios
via teléfono aduciendo que la forma de conocerlos es acudiendo presencialmente al
establecimiento, a pesar que el dia 10 de Marzo la Superintendencia de Salud informé
que todos los hospitales y clinicas deben “mantener informacion de libre acceso sobre
el valor” del test. Finalmente, la Clinica Indisa sefialé que no tiene a disposicion el
examen. (Miranda B, & Sepulveda N., 2020 Parrafo 15)

Todas las clinicas mencionadas anteriormente no han dado declaraciones sobre el tema,
muy por el contrario algunas de ellas indican a la fecha que tienen grandes problemas
econdémicos y por ellos comenzaran con el recorte de personal. En esta etapa de
pandemia es cuando nos sorprendemos de las cifras exorbitantes a que las clinicas han
podido llegar.

1.3.2.2 Manejo de crisis reputacional por opinion publica

Exitoso - Caso Liderman

En Octubre del 2015, un colaborador de Liderman fue captado en una grabacion
sustrayendo objetos desde una maleta en el Aeropuerto de Pucallpa. Rapidamente se
esparcieron las imégenes en las redes sociales y llegando a los medios masivos,
especificamente a la television, en muy pocas horas.

L7) Javier Calvo Pérez B

] Las fallas y errores, sobretodo eticos, NO
se ocultan ni perdonan. Gracias y disculpas
liderman

(Obando S., 2006)

Javier Calvo, Gerente General de la organizacion, quien se encontraba de vacaciones en
ese momento tuvo una respuesta rapida ante esta crisis reputacional. Aprovecho su
presencia en Twitter y Facebook para manifestar el pesar del colaborador por la falta
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cometida y asumir personalmente toda la culpa. La comunicacion entregada fue de
sentir y verglienza; y al mismo tiempo se menciona las acciones correctivas pertinentes
para que una situacion asi no vuelva a suceder. (Obando S., 2016)

Desacertado - Air Europa

En 2013, la aerolinea espafiola Air Europa tuvo un incidente con una pasajera en silla
de ruedas después de negarle el acceso por no llevar acompafiante. Segun el portal
Riesgos Politicos, Maria Zabala, quien es la pasajera afectada de origen espafiol,
reclamé al staff el no poder abordar. Los colaboradores de la aerolinea indicaron que
por politica de seguridad, era necesario que abordara con un acompafiante en caso tenga
que asistirla durante una emergencia.

Zabala, quien de profesion es comunicadora social, recurrié a Twitter para denunciar a
la empresa por lo ocurrido, ya que otras aerolineas si le permiten viajar sin
acompariante. Colocando hashtags como #denuncia #discapacidad #denuncia. En poco
tiempo alcanz6 miles de retuits, por lo que el mensaje de denuncia rapidamente gand
popularidad. (Antevenio, 2016)

Mara

@mara zabala

@AIirEuropa me deniega viajar sola por ir en silla de ruedas. El

resto compaiiias ok. #discriminacion #discapacidad #denuncia
Please RT
12:53 - 30 Mayo 2013

Mara
@mara_zabala
Para los que os pregunteis que ha pasado con aireuropa, estoy
esperando a que los organismos ante los que denuncie el caso
respondan.
21:47 -5 0ct 2013

« tT3¥2 93

(Antevenio, 2016)

El resultado del tweet fueron diversas criticas a la empresa, no solo por negar el servicio
a Zabala cuando ella ya habia tomado un viaje sola anteriormente con Air Europa, sino
también por no contar con las facilidades para personas con movilidad reducida que
otras aerolineas si ofrecen. Air Europa cometio el error de ignorar los comentarios en
redes sociales lo cual dafid su imagen. La organizacion optd por hacer caso omiso al
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incidente con Zabala. La Unica accidn que tuvo como respuesta fue la de reiterarle a
Zabala lo que su politica interna estipulaba acerca de pasajeros en necesidad de
asistencia adicional.

Con la falta de estrategia de comunicacion con el objetivo de mitigar la crisis, los
comentarios en las redes sociales continuaron creciendo. Eventualmente, un problema
de atencidn al cliente escal6 hasta tocar un tema mucho mas grande y delicado: el de la
discriminacion.

Dicho problema siguid escalando hasta captar la atencion de los legisladores espafioles
y, eventualmente la Comision Europea. El Partido Popular de Espafa le solicit6 a la
aerolinea tener una reunion para poder discutir el incidente. Air Europa no les concedid
la cita y el Partido Popular espafiol present6 el caso ante la Comisién Europea mediante
el Grupo del Partido Popular Europeo.

Poco tiempo después, la Comision Europea emitié un informe sobre la legislacion
vigente que permite a las aerolineas solicitar a un pasajero en silla de ruedas que viaje
con un acompafante. El informe expuso que la legislacién contribuye a que las
aerolineas se beneficien de obligar a usuarios con discapacidad a comprar otro boleto de
avion. Con el informe, Zabala se dirigié a varias organizaciones que protegen a las
personas con discapacidad y dijo que la legislacion era claramente discriminatoria.

Una de estas organizaciones, el Comité Espafiol de Representantes de Personas con
Discapacidad, exigié a Air Europa replantear su politica interna por iniciativa propia ya
gue la regulacién vigente no los garantiza. Por su lado, la Comision Europea anuncié
que la regulacion a aerolineas en materia de seguridad se revisaria con el fin de atender
problemas como el de Zabala, pero a la fecha no ha habido cambios.

El caso Air Europa muestra que la omision del problema es en si mismo un problemay,
a veces, el dafio a la reputacion es lo mismo que una decision incorrecta sobre el
problema. A partir de un tweet, la gravedad de la crisis escalé a los pasillos de las
agencias gubernamentales nacionales y supranacionales. Adoptar una estrategia
silenciosa antes de que ocurra el problema puede agravar la crisis, porque para muchos
usuarios, la empresa no parece tomar ninguna medida para solucionar el problema.
(Solano, 2019)
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1.4 Mapeo de Stakeholders

1.4.1 Grupos de interés

Segun Capriotti en su libro Branding Corporativo encontramos la definicién de publico
como un conjunto de personas u organizaciones que tienen una relacion similar y un
interés en comudn con respecto a una organizacion, y que pueden influir en el éxito o el

fracaso de la misma. (Capriotti P., 2009, Pag 73-74)

Grupo de interés

Pacientes:

Principales

Asegurados: Peruanos pertenecientes a la
provincia de Lima, Arequipa, Trujillo,
Chiclayo, Huaraz e Ica asegurados
particularmente. Los seguros con los que
trabaja el CMH San Pedro son Pacifico,
Rimac, MAPFRE y La Positiva.

Secundarios
Peruanos sin seguro particular:

Peruanos con seguro SIS: Peruanos que
pertenecen a la red de asistencia

Peruanos con seguro ESSALUD: Peruanos
que pertenecen a la red ESSALUD
Peruanos sin ningun tipo de seguro o con un
seguro particular que no cubre dentro del
CMH San Pedro.

Extranjeros con seguro internacional

Relacion

Son los pacientes que pueden
tratarse en el CMH San Pedro
por COVID-19 y por diferentes
especialidades.

Clientes:

Mineras
Empresas extractivas

Grupo de empresas mineras 'y
extractivas que reciben el
servicio del Grupo CMH San
Pedro mediante miniclinicas
con modernas instalaciones y
personal médico 24/7 ubicadas
en el campamento del cliente.

Instituto Tecnologico de Salud San Pedro:

Profesores
Alumnado
Personal Administrativo

Comunidad que labora o
estudia en el Instituto
Tecnoldgico de Salud San
Pedro.

Accionistas:

Mayoritarios
Minoritarios

Conjunto de personas que
poseen un nimero determinado
de acciones dentro una
sociedad o empresa.
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Posibles Inversionistas:

e Grupo Credidorp

e Grupo Breca

e Grupo Salud del Pert
e Grupo Intercorp

e UnitedHealth Group
e Prolnversion

Persona o empresa que invierta
una cierta cantidad de dinero
con el fin de conseguir
ganancias.

Trabajadores:
o Profesionales de la salud
o Personal administrativo

Grupo de personas que laboran
en el CMH San Pedro.

Proveedores:
o Call Center
e Servicios tercerizados
o Laboratorios
e Proveedores de implementos médicos
o Proveedores de tecnologia para la salud
e Publicitarios
e Entre otros

Conjunto de empresas que
brindan diversos servicios o
bienes al CMH San Pedro.

Entidades Prestadoras de Servicio (Aseguradoras):

e Pacifico Contrato suscrito entre ambas
e Rimac empresas a fin de que CMH
« MAPFRE San Pedro brinde un servicio a
e LaPositiva los asegurados de las EPS.
e Sanitas

Entidades gubernamentales que

Gobierno: emiten normas, leyes,

e Ejecutivo resoluciones y disposiciones a

o Congreso de la Republica
e Ministerio de Salud (MINSA)

fin de regular el sector salud en
pais, velando por los intereses
de sus ciudadanos

Reguladores:
e SuSalud
e Indecopi

Entidades gubernamentales que
buscan gestionar el servicio
brindado por CMH San Pedro.
Funcionan como
intermediarios entre los
pacientes insatisfechos y la
clinica.

Competencia:
Principales:
e Clinicas SANNA
e Grupo AUNA
e Grupo San Pablo

Conjunto de clinicas que
conforman la competencia
directa al Grupo San Pedro.
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Gremios:

e Asociacion de Clinicas Particulares del Per(
(ASP)

e Federacion Médica Peruana (FMP)

e Colegio Médico del Pert (CMP)

e Defensoria del Pueblo

Asociaciones que pueden
influir directa o indirectamente
en las decisiones del CMH San

Pedro.

Organizaciones externas:

e Organizacion Mundial de la Salud (OMS)

e Organizacién Panamericana de la Salud (OPS)
e Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)
¢ Organizacion de Estados Americanos (OEA)

Organizaciones globales que
influyen o son referentes para
la toma de decisiones en temas

de salud.

Sociedad
e Opinion publica
e Comunidad cercana a zona de influencia
e Personas en general

Personas que tienen acceso a la
informacion del CMH San
Pedro y pueden ejercer presion
social por medio de las redes
sociales o los medios de
comunicacion.

Medios de Comunicacion

Entidades gque se encargan de
informar a la poblacion a
través de la prensa, revistas,
medios televisivos, radiales y
redes sociales.

Lideres de Opinion en Salud

e Elmer Huerta
e Ciro Maguifia
e Pilar Mazzeti
e Luis Suarez Ognio

Lideres referentes a temas de
salud los cuales tienen
influencia en la sociedad.

1.4.2 Priorizacion de grupos de interés

De acuerdo al modelo de James R. Gardner (Dinamismo y Poder), el siguiente cuadro
nos demuestra aquellos publicos que necesitan ser atendidos con mayor celeridad.

Para la realizacion de la siguiente matriz se tom6 como referencia el contexto de la
crisis en particular, el mapeo de stakeholders del Trabajo de Suficiencia Profesional
“Gestion de Crisis Corporativa en el Sector Aerocomercial: Caso Viaje Lindo Airlines”
(Mestanza L., 2019) y la matriz de relacion de impactos del Plan de Responsabilidad
Social Empresarial Clinica Los Nogales (Hernandez C., Johanna, L., Marlen, D. &

Plazas, S., 2018).
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Instituto Tecnoldgico de
Salud San Pedro
Aseguradoras
Reguladores

Pacientes

Accionistas
Inversionistas
Trabajadores

Gobierno

Sociedad

Medios de Comunicacion
Lideres de Opinion

1.4.3 Ruta del paciente

g
)
E
(B}
©
[@] o
=l = :
< 5 (Tener satisfechos) (Amenaza u oportunidad)
o
£ | Proveedores Clientes
‘€ | Competencia Gremios
& | Organizaciones extranjeras
&)
o
‘©
o (Observar) (Mantener Informados)
Influencia (Poder)
Bajo Alto

Ruta de interacciones de audiencias con el CMH San Pedro para una primera cita:

Call Center
Paciente Personal Personal Personal
asistencial Administrativo Médico
Pagina Web

Instalaciones
clinicas



2. PROPUESTA DE COMUNICACION

Este plan tendra una duracion de 6 meses, iniciando el 5 de septiembre y culminando el
5 de marzo.

2.1. Acciones Previas

Previo a iniciar con la propuesta de comunicacion, extendemos esta accion previa:

Es importante informar previamente a todos los colaboradores de lo sucedido y de las
acciones a tomar, siendo el vocero oficial el CEO para que de esa manera, el
comunicado sea claro, transparente y unisono. De esta manera se evitara los rumores de
pasillo y veran que existe intencion firme de enmendar lo ocurrido.

Por otro lado, sefialar que las redes sociales tendréan la caja de comentarios nuevamente
abierto, de tal manera que se pueda medir una interaccion mas real.

2.1.1 Audiencias a trabajar

Mapeo de audiencias a trabajar a raiz de crisis del CMH San Pedro:

Grupo de

interés

Pacientes

Audiencia Descripcion Situacion Percepcion  Percepcion
P Actual actual deseada
Temor de
cobros
excesivos por
parte del
Resiogesable Conoce los CMH San
i protocolos y Pedro.
pacientes o I : 4
acientes di ineamientos | a 3
P . sobre la informacion Atencion
Responsables | agnosticado | ..~ .. del brindad (lid
de paciente /o s con situacion de rlnba a calida, atenta
paciente COVID-19 paciente. sobre. y oportuna.
3 Paciente tiene | procedimient Pacientes
COVID-19 internados o C o
i comunicacio 0 para optimistas.
atendiéndos £ "
o n limitada pacientes
CMH San con_el COVID-19
exterior. no fue
Pedro.
oportuna.
Miedo de
prondstico
negativo.
. Paciente No se conoce | No se realiza Clinica
Paciendo . .
que fue el estado seguimiento | involucrada
COVID-19 :
atendido en | actual de esta | luego del alta con la
dado de alta L .- .,
el CMH San | audiencia. médica. recuperacion
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Pedro y fue de sus
dado de alta pacientes.
de COVID-
19.
No conoce a
cabalidad los
Persona que | procedimient
. se encuentra 0S
Posible ) y Desatentos en | Enfoque al
. con lineamientos < L
paciente sospecha de | de Ia clinica atencion al servicio al
COVID-19 P g paciente cliente
tener No conoce
COVID-19. todos los
canales de
atencion.
Responsable
SO
pacientes Rectificacion
damnificado | Reclamos . rapida
Responsables s por los endientes Frios gl senEiIIa )(;e
de paciente o P P brindar
. cobros por procesar. | . - proceder.
bacients excesivos Situacién informacion, Acompafiami
COVID-19 : . : poco P
- ensu financiera no g entoy
damnificado I empaético _p=
mayoria transparente. seguimiento
adeudados de casos.
hasta al
momento.
Se enteraron | Decepcionad
Personal de la crisis os por el
§ Personal que atiende por manejo ético | Clinica Etica
2 i . entemas | conversacion de la y
S Administrativo " . . I - .
— . administrati | es de pasillos situacion comprometid
= y Profesionales Y C
= de la salud vos a los y por medios | Sensacién de aconel
= pacientes de de poca empatia paciente
laclinica | comunicacio con sus
n. pacientes
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Red de

voceria:
5 No han dado CMH San
S Semana seguimiento Sector Pedro
O Econémica | Medios que al caso de salud orivad enmienda
= Gestion buscan dar CMH San o busE):a el oportunament
g RPP una noticia Pedro lUCro Dor e sus errores
g Andina interesante, | después de la sobrepel y se
S Canal N veraz y resolucién . compromete
® . . bienestar del
o Ameérica oportuna del conflicto ais con la lucha
D TV con el pas. contra el
= ATV Gobierno. covid-19
Latina
Personas Entidad que Grupo _
que se comprometid
busca lucrar
encuentren Por los or encima_ | © €ON la salud
Personasen | enelPerGy | medios de d%l bienestar | Y la sociedad.
general podrian comunicacié del paciente Etico,
acceder al n poco " | responsable
servicio del transp arentes. | Y transparent
CMH Pedro P ' e.
Grupo de
g personas
S que ejercen
S presion Al conocer el Riedenllind CMH San
n mediante las hecho, AR Pedro
socr:?gﬁa i ejerr:;?ggn negativa de | enmienda sus
Opinién mediosy orr)diversos las clinicas errores y se
Publica . o C ; privadas, en | compromete
tradicionale | medios a fin especial del | con I lucha
s sobre los de dar CF:\/IH San contra el
aspectos notoriedad Pedro covid-19
negativos y | sobre el tema. '
positivos
del CMH
San Pedro
= Conjunto de | Se enteraron Renutacion gggg i‘;g
= Alumnado estudiantes de la crisis dﬂdosa entidad ética
E que asisten por los desconfia,ble empatica ’
- al Instituto medios P Y

responsable




Directorio

Accionistas

Al pensar que
la situacion
estaba
contenida, no
realizaron
ninguna
accion hasta
que se desatd
el conflicto.
Hoy buscan
resarcir los
hechos.

Junta
de gerentes

Sensacion de
inseguridad
por
no obtener
futuras
inversiones
debido a la
crisis
reputacional.

comprometid

servicio de la

Empresa
acon el
salud, grupo

confiable y
ético.

2.1.2 Restructuracion del area de comunicacion

Para la eficacia de la realizacion del plan propuesto se plantea la siguiente
reestructuracion. La Unidad de Marketing y la Unidad de Comunicacion Interna
estarian ingresando bajo el mando de la Direccién de Comunicacion de Imagen a la par
de la Unidad de Relaciones Publicas, a fin de que el reporte de indicadores y métricas
se dé de una manera mas fluida. Estas unidades mantendrian a las personas que ya se
encuentran laborando y al igual que las funciones ya trabajadas. Adicionalmente se
trabajara con una agencia externa de comunicacion a fin de que puedan realizar todos
los elementos graficos correspondientes.

Direccién General de la Organizacién

Direccion de Imagen y
Comunicacion

Director de
Comunicacién (DIRCOM)

. | .
{ Coordinador de J

Comunicacion
I

Jefe de Relaciones Publicas

Ejecutiva Ejecutiva
L 1
|
Asistente

Agencia de
Comunicacion
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Perfiles contratados:

Puesto | Funciones Principales " Sueldo

o Disefiar, proponer e implementar los planes de
comunicacion.
¢ Mantener informado a la alta direccion en materia

Director(a) de L :
(2) de comunicacion a fin de lograr un adecuado

Comunicacion posicionamiento S/. 7000
(DIREEh) e Asesorar a la alta direccidn en temas de
comunicacion interna y externa.
« Aprobacién de propuestas comunicacionales.
o Monitorear el cumplimiento de los planes de
. comunicacion.
Coordlngdor_(g) s o Coordinar las areas bajo el mando de la Direccién
Comunicacion e S S/. 5000
Imagen _ _de_Comunlcacmn'
e Manejo de indicadores y métricas para las
distintas unidades.
« Monitorear la imagen externa del CMH San
Pedro.
Jefe de Relaciones o Realizar comunicados oficiales destinados a los
s ) NS S/. 4500
Publicas medios de comunicacion.
o Supervisar las estrategias de comunicacion
externa y los programas
e Mantener contacto con medios de comunicacion y

Ejecutivo (a) 1 agencias de publicidad. S/ 2800

« Realizacién de notas de prensa, comunicados y
elementos varios de interés periodistico.

o Mantener contacto con eventos corporativos en el
Ejecutivo (a) 2 rubro de salud. S/. 2800
« Organizacion de eventos institucionales.

e Mantener la coordinacion con cada unidad de
comunicacion de la red de clinicas y del Instituto
Tecnoldgico de Salud San Pedro en materia de
comunicacion
e Coordinar la realizacion de piezas con la agencia | S/. 2000
externa de comunicacion.
o Coordinar el disefio y elaboracion del
merchandising.
e Apoyar en funciones referentes al area.

Asistente de
Relaciones Publicas

Debido a este cambio estructural, el Comité de Comunicacion antes conformado por el
area de Marketing, el area de Comunicacion y el area de Relaciones Publicas, ya no
existiria; ya que todas ellas ahora estarian bajo el mando de la Direccion de Imagen y
Comunicacion.
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Esta Direccion de Imagen y Comunicacion tiene la mision de gestionar y salvaguardar
los intangibles del CMH San Pedro y sus filiales a través de planes estratégicos de
comunicacion a fin de traducirlos en rentabilidad sostenida para la entidad. Esta
direccion tendré un rol protagonico durante este plan ya que son los lideres encargados
de dirigir, acompafiar, ejecutar y monitorear todos los objetivos propuestos en este plan.

2.1.3 Red Triple A

Para el éxito de los objetivos a proponer se conforma la organizacion de comités clave
para el correcto desarrollo del plan, formando la Red Triple A. Esta red esta
conformada por personas de distintas areas destinadas a crear lazos de confianza con los
pacientes.

Red de Asistencia: Apoya a los pacientes diagnosticados con COV1d-19 y/o familiares
o responsables del mismo, brindando soporte psicolégico, de acompafiamiento e
informacion de los procedimientos y del estado de evolucion del paciente. Conformado
por Area legal, Call Center, Marketing y el Area de tesoreria.

Red de Agilizadores: Apoya a los pacientes y/o familiares damnificados por cobros
excesivos para agilizar todo aquel tramite sobre retornos o anulaciones pendientes.
Conformado por Departamento psicolégico, Call Center, Personal Técnico, TI,
Marketing y Servicio propio de mensajeria.

Red de Acompafiamiento: Apoya el monitoreo posterior luego que el paciente ha sido
dado de alta del covid-19. Realiza el seguimiento de posibles secuelas que haya podido
quedar en el paciente e informa las recomendaciones a seguir. De igual manera gestiona
la informacion para realizar una investigacion junto con aliados, previo consentimiento
del paciente. Conformado por el area de Tecnologia de la Informacién (TI), Personal
administrativo, Call Center, Departamento Psicoldégico y Unidad de Relaciones
Publicas.

2.1.4 Embajadores CMH San Pedro

Creacion de una red de voluntarios corporativos, los cuales participaran
voluntariamente de diversas actividades de Responsabilidad Social. Para recibir la
informacidn se crea una seccién especial en la pagina web de San Pedro dentro de la
seccion “Intranet Staff” a fin de que los colaboradores puedan conocer las diferentes
actividades que el CMH San Pedro convoca. De igual manera se enviara los boletines
con los detalles de cada actividad. Puede participar personal de todas las areas y centros
del CMH San Pedro.

Los voluntarios inscritos recibiran una capacitacion previa con los detalles de la
actividad en si y recibiran un Kit del Embajador (polo, bolso reutilizable y libreta).
Estos voluntarios seran nominados como “Embajadores CMH San Pedro” y entraran a
un sistema de puntos, en donde al finalizar el afio se les hard un reconocimiento publico
y se premiard a aquellos voluntarios que resaltaron mediante la cantidad de horas
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participadas en el voluntariado. Los premios a otorgarse serdn beneficios tales como
pases para una hora extra libre, un medio dia libre, un dia libre extra o tres dias libres.

2.1.5 Roles de publicos clave

En el siguiente acapite se hablara de los roles que tendran las distintas areas para el

presente Plan de Comunicacién

Comité Area

Direccién de
Imagen y
Comunicacion

Roles

Creacidn del plan de comunicacion, seguimiento
de ejecucion y monitoreo del mismo.

Capacitar a las areas involucradas a fin de que
puedan cumplir a cabalidad el plan.

Medicion de indicadores.

Trabajar de la mano con el CEO a fin de que tenga
todas las herramientas para ser el vocero oficial
del plan.

Brindar apoyo a todos los involucrados a fin de
resolver dudas o escuchar sugerencias acerca del
plan.

Direccion lider

Unidad de
Relaciones
Publicas

Contacto con la red de voceria del CMH San
Pedro a fin de enviar las notas de prensa,
entrevistas y elementos de interés.

Realizar guiones de videos oficiales y las notas de
prensa.

Nexo entre los posibles inversionistas y el area
Comercial

Coordinar con las areas de Comunicacion de las
Clinicas a fin de dar seguimiento al plan.

Buscar aliados para la realizacion de acciones
conjuntas.

Area de
Comunicacion
Interna

Gestionar las herramientas virtuales dirigidas al
publico interno.

Coordinar la realizacion de elementos graficos
para el personal.
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Coordinar con el area de Capacitaciones a fin de
realizar las capacitaciones correspondientes.
Reforzar los valores corporativos del CMH San
Pedro a través de capacitaciones.

Gestionar la red de Embajadores CMH San Pedro
y las acciones de RSE dirigidas a los pacientes al
interior de las clinicas.

Area de
Marketing

Gestionar y crear contenido para las redes sociales
(Pagina web, Facebook y Youtube).

Cumplir la funcion de Community Manager.

Red de
Clinicas

Sequir las directrices de la Unidad de Relaciones

Publicas a fin de adaptarlas al contexto del recinto

y replicarlo, previa coordinacién de la Unidad de
Relaciones Publicas.

Departamento
Psicologico

Brindar soporte psicolégico a fin de que tanto
pacientes como familiares comprendan la
enfermedad y pueda ser mas tolerable el proceso.

Call Center

Red de Asistencia

Realizar llamadas telefénicas a fin de conocer el
estado de informacion de los familiares.

Responder asertivamente a las dudas sobre los
servicios brindados sobre la enfermedad y el uso
de la intranet del paciente, asi como agendar las

citas con el personal médico o conectar con el

médico de cabecera del paciente.

Personal
técnico

Personal que tiene el listado e historial de los
pacientes COVID-19. Ellos realizan el up-date
diario del estado del paciente.

Tl

Envio de correos con informacion de intranet para
pacientes.

Marketing

Coordinar la elaboracion de piezas dirigidas a los
pacientes.

Red de

Agilizadores AR e

Encargados de coordinar via correo electronico todo
el procedimiento de devolucion con la entidad
correspondiente.
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Asesoria por parte del area para poder informar a los
familiares acerca del status de los tramites.

Aprobacién de piezas dirigidas a los pacientes.

Call Center

Se encarga de gestionar llamadas, coordinar
diversos temas referentes a la devolucién y
agilizacion de los pagos hecho por los familiares.

Marketing

Coordinar la elaboracion de piezas dirigidas a los
pacientes.

Area de
Tesoreria

Encargado de realizar el seguimiento respecto al
abono del dinero, de manera que se tiene la
informacion en tiempo real.

Personal de
mensajeria
propio

Encargado de realizar la visita a domicilio de los
familiares de la persona fallecida por COVID-109.

Tl

Envio de correos con informacion de intranet para
pacientes.

Envio de mensajes de texto a los pacientes.

Envio de data al Call Center para que puedan
realizar las llamadas.

Call Center

Red de

Realizacion de llamadas a las personas que
aceptaron brindar informacion sobre posibles
secuelas.

Armado de base datos y envio de informacion.

Acompafiamiento

Personal
Administrativo

Ingreso de informacidon de pacientes a historias
clinicas.

Envio de informacion de secuelas a aliados para
realizar la investigacion.

Departamento
Psicoldgico

Brindar soporte psicolégico a fin de que los
pacientes puedan tener un soporte por las posibles
secuelas de la enfermedad.

Unidad de
Relaciones
Publicas

Contacto para realizar la investigacion entre el
Instituto Tecnoldgico de Salud San Pedro y
universidad aliada.

Areas
Independientes

CEO

Vocero oficial para comunicacion con medios,
notas de prensa y videos oficiales.
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Tl

Brindar soporte a los canales que el paciente y los
empleados utilizaran para realizar la interaccion
con el CMH San Pedro.

Area Logjistica

Realizacion de compras y servicios y productos
tercerizados a fin de cumplir las acciones del plan.

Area Legal

Soporte y asesoria en los tramites respectivos
acerca de reembolsos.

Area de
tesoreria

Encargada de pagos en diversas categorias a fin de
cumplir el plan.

Area
Comercial

Se encargaréa de realizar las presentaciones a los
inversionistas a fin de que nos tomen en cuenta
para futuras inversiones

Area de
Capacitaciones

Sera la encargada de ejecutar las capacitaciones
correspondientes al pablico interno y al Call
Center

Embajadores
CMH San
Pedro

Son los voluntarios que participaran de diversas
actividades a fin de ser el rostro del CMH San
Pedro.

2.1.6 Identidad gréfica del plan

Figura 14: Logotipo del CMH San Pedro:

‘;_ San Pedro

Centro Medico Hospitalario

-'- San Pedro

ﬁ'_" Centro Medico Hospitalario
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Figura 15: Paleta de colores
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2.2. Plan de Comunicacion
2.2.1 Objetivos

Objetivos Principales:
e Recuperar la imagen como miembro responsable y empatico de la
sociedad en el contexto de COVID-19 a fin de recuperar el crecimiento
ganado en afos previos.

Objetivos Secundarios:
o Posicionar al CMH San Pedro como un grupo lider y comprometido con
la sociedad.
o Generar lazos de confianza mediante experiencias empaticas y de
acompariamiento para nuestros pacientes y posibles pacientes.
o Alentar el compromiso con el paciente y el fortalecer el sentido de
pertenencia organizacional.

2.2.2 Mensajes

Objetivo 1: Posicionar al CMH San Pedro como un grupo lider y comprometido con la
sociedad.

Mensajes Principales Audiencias
“Sentimos mucho lo ocurrido” Apenado
Red de voceria
“Estamos comprometidos con la poblacion” Asertivo
“Sentimos lo ocurrido” Apenado
“Estamos comprometidos contigo” Asertivo
. Y Personas en general
“Queremos cuidar de ti Empatico nas en generaty
opinion publica
“Estamos aqui para ayudarte” Empaético
“Seamos Responsables, Sedmoslo Siempre” Asertivo
“Ellos necesitan de ti” Empatico
“Juntos somos mejores. Ayudemos a nuestra imi
jor y Optimista Alumnado
sociedad
“Aprendamos de nuestros errores” Pedagogico
“Estamos trabajando para mejorar” Formal Directorio
“Somos una empresa con 30 afios de trayectoria, | . -
. A Firme y Seguro Inversionistas
estamos mejorando para la poblacion
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Objetivo 2: Generar lazos de confianza mediante experiencias empaticas y de
acompafiamiento para nuestros pacientes y posibles pacientes.

Mensaje

Audiencias

“Estoy aqui para ti”’
“Queremos mantenerte informado”

“Queremos conocer tu opinion de nosotros
para mejorar para ti”

Célido, Empético
Asertivo, Informativo

Asertivo, Curioso

Responsables de
paciente COVID-19

Responsable de

“Estoy aqui para ti” Célido Empatico paciente COVID-19
dado de alta
¥ , . Posible paciente
Estoy aqui para ti Empatico COVID-19
“Lo sentimos mucho” AcRnade Responsables de
Serio paciente o paciente
“Queremos rectificarnos, nosotros nos Formal COVID-19
encargamos del procedimiento” Empati damnificado
mpaético

Objetivo 3: Alentar el compromiso con el paciente y el fortalecer el sentido de

pertenencia organizacional.

Mensaje

Audiencias

“Mejoremos por nuestros pacientes”

“Hagamos una pausa para conocernos”

Célido, Asertivo

Asertivo, Coloquial

Personal
Administrativo y

“Estoy aqui para ayudarte” Empatico Profesionales de la
salud
“Gracias por todo tu esfuerzo. Somos un Gratitud, Empaético
gran equipo.”
Informativo, Asertivo Personal

“Queremos resolver sus dudas.”

“Queremos conocerte”

Empatico, Coloquial

Administrativo,
Profesionales de la
salud y Directorio

Por otra parte, el slogan “Seamos Responsables,

Seamoslo Siempre” queda

como insignia de la campafia aludiendo a la unidad de los peruanos. Este slogan sera
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utilizado tanto en la campafia conjunta con los aliados para realizar acciones de
responsabilidad social y en campafa interna en CMH San Pedro, dirigiéndonos a los
colaboradores. En esta segunda instancia, se apelara al sentido de responsabilidad a fin
de tomar consciencia de las acciones realizadas por San Pedro y asegurando que no
vuelva a ocurrir.

2.2.3 Estrategias a trabajar:

Ejes de Estrategias a Corto Plazo:

Durante este periodo se trabajaran diversas estrategias y acciones con el fin de crear una
imagen de compromiso con la lucha contra el COVID-19. Esta serie de acciones
buscara en primer lugar mostrar al CMH San Pedro como una clinica consciente del
problema que acarre0 sus desatinadas decisiones, aceptando el error y buscando
enmendar su falta a través de un compromiso total con los pacientes que sufran debido
a la COVID-19.

Para ello generara nuevos espacios tanto online como offline para que los pacientes y
los posibles pacientes puedan sentirse acompafiados. Para ello, las capacitaciones a
diversos publicos que tengan contacto con los pacientes serd una de las primeras
acciones a ejecutarse. Al ser los pacientes y posibles pacientes un grupo prioritario en
este periodo, el CMH San Pedro buscara brindar la mejor calidad de servicio a través de
su Red Triple A, quienes se encargaran de brindar confianza.

Al mismo tiempo, se busca dar soporte al publico interno, buscando resolver las dudas
sobre lo acontecido y brindando tranquilidad a los trabajadores, a fin de que tengan la
confianza de que un hecho como este no volverd a ocurrir. Por otro lado, se busca
aligerar un poco la tension que tiene este grupo ya que son la primera linea en este
Estado de Emergencia, mediante espacios que busquen la camaraderia y el trabajo en
equipo, reforzando los valores corporativos. De igual manera, se les brindard soporte
mediante el acompafiamiento de canales digitales debido a que no todos han sabido
adaptarse correctamente al nuevo esquema de trabajo.

Por otro lado, el modo para mostrar el compromiso es a través de la creacion de
diversos espacios que permitan a los diversos publicos conocer mas de cerca esta
enfermedad. Para ello se buscara el apoyo de voluntarios, tanto estudiantiles,
pertenecientes al Instituto Tecnoldgico San Pedro y corporativos, formando la red de
voluntarios “Embajadores CMH San Pedro”. De igual manera, el CMH San Pedro
buscara mostrar liderazgo a través de la formacion de alianzas con otras entidades del
sector salud para ejecutar acciones que tengan mayor alcance para la poblacién.

Este periodo tendra una duracién de 2 meses.
Ejes de Estrategias a Largo plazo:

En este periodo se buscara ejecutar las acciones de Responsabilidad Social que
requieran un planteamiento méas elaborado, como las acciones que requieran
fisicamente estar en las provincias del pais en donde se encuentran las filiales del CMH
San Pedro. De igual manera se buscara el involucramiento de los alumnos mediante
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proyectos méas elaborados y se concretara el convenio para la investigacion junto al
Instituto Tecnoldgico San Pedro y universidad aliada.

Otro eje durante este periodo es el del agradecimiento. Buscaremos conmemorar la
labor de nuestro pablico interno, tanto internamente como externamente, resaltando el
compromiso de nuestros trabajadores hacia los pacientes.

Finalmente en este periodo se buscara comunicar todo lo ejecutado al publico interno y
al publico externo, a fin de mostrar su compromiso por la lucha contra el COVID-19 a
sus stakeholders y mostrarnos mas atractivos para posibles inversionistas, logrando
concretar reuniones que permitan explicar la situacion de la empresa de manera méas
explicita.

Cabe resaltar que se continuardn ejecutando la mayoria de acciones de las Estrategias
de Corto Plazo hasta terminar de concretar el periodo, a fin de que se evalle la
efectividad del plan.

Este periodo tendra una duracion de 4 meses.
Evaluacion de las estrategias:

Para conocer la efectividad de nuestras estrategias y el cumplimiento de nuestros
objetivos, se instala la estrategia de medicion la cual se ejecutard tanto a corto plazo
como a largo plazo. A corto plazo se mantendrda una medicion mes a mes, mediante
reportes mensuales presentados en reuniones mediante Zoom. Los KPI's de cada accion
seran mostrados por cada area encargada a la Direccion de Imagen y Comunicacion,
quien es el ente encargado de que se cumpla cada etapa del plan. En estas reuniones se
hablara sobre las dificultades y pormenores para el cumplimiento de las acciones y el
éxito de las mismas. De igual manera, el &rea de Marketing mostrara la medicion
mensual por medio de los mentions del CMH San Pedro.

A largo plazo, se realizaran estudios mas profundos. Estas acciones las liderara el area
de Direccion de Imagen y Comunicacion y contratard agentes externos de ser el caso.
En esta etapa se buscara conocer la percepcion de las diferentes audiencias mediante
focus groups, un estudio de benchmarking para conocer la imagen externa de la
empresa comparada con empresas pares y el nivel de compromiso interno a traves de
los valores corporativos.

Finalmente se elaborara un informe con el consolidado de todas las acciones realizadas,
los KPI’s cumplidos, los hallazgos de los estudios y las dificultades que se enfrento
para el cumplimiento del plan.
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Estrategias explicadas segun objetivos y publicos:

Corto Largo

Publico
plazo| plazo

Objetivo

Estrategia

Objetivo 1:

Posicionar al CMH
San Pedro como un
grupo lider y
comprometido con la
sociedad.

Red de voceriay
opinion publica

Estrategia 1: Facilitar entrega
de informacion oportuna y
veraz

Poblacion en
general y opinion
publica

Estrategia 1: Generar espacios
de aprendizaje sobre temas de
la salud, especialmente sobre
el COVID-109.

Estrategia 2: Generar alianzas
estratégicas a fin de promover
acciones de responsabilidad
social descentralizadas.

Estrategia 3: Promover las
actividades realizadas con los
pacientes y la sociedad.

Alumnado

Estrategia 1: Generar
confianza en la poblacion
estudiantil acerca del grupo
empresarial.

Directorio

Estrategia 1: Medir la
eficiencia de las estrategias.

Inversionistas

Estrategia 1: Restaurar el
nivel de confianza de los
inversionistas con la empresa.

Objetivo 2:

Generar lazos de
confianza mediante
experiencias
empaticas y de
acompafiamiento
para nuestros
pacientes y posibles
pacientes.

Responsables de
paciente y/o
paciente
COVID-19

Estrategia 1:
Acompafiamiento para
familiares y responsables
mediante la Red de
Asistencia.

Estrategia 2: Gestionar
contenidos y espacios para
identificar la calidad de
atencion de los pacientes.

Estrategia 3: Generacion de
actividades de disminucion de
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estrés para los pacientes
internados.

Paciendo
COVID-19 dado
de alta

Estrategia 1: Seguimiento de
pacientes mediante Red de
Acompariamiento

Posible Paciente
COVID-19

Estrategia 1: Informar sobre
canales de atencion.

Responsables de
paciente o
paciente
COVID-19
damnificado

Estrategia 1: Seguimiento de
casos mediante Red de
Agilizadores

Objetivo 3:

Alentar el
compromiso con el

paciente y fortalecer

el sentido de
pertenencia
organizacional.

Personal
administrativo y
profesionales de

la salud.

Estrategia 1: Generar espacios
de aprendizaje sobre los
valores empresariales y la
cultura corporativa.

Estrategia 2: Reforzar
sefializacion COVID-19 en las
clinicas

Estrategia 3:
Acomparfiamiento de uso de
canales digitales.

Estrategia 4: Promover el
voluntariado corporativo para
generar compromiso con la
sociedad.

Estrategia 5: Involucramiento
de los altos mandos con los
trabajadores.

Estrategia 6: Reconocer la
labor del personal del CMH
San Pedro durante la
pandemia.

65




ESTRATEGIAS A CORTO PLAZO

Objetivo 1: Posicionar al CMH San Pedro como un grupo lider y comprometido con la
sociedad.

Audiencia: Red de Voceria 'y Opinion Publica

Estrategia 1: Facilitar entrega de informacion oportuna y veraz.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Convocar una “Sentimos ubﬁc(:j:cion
conferencia de mucho lo Rueda de P o
prensa donde ¢ prensa ) 10% de
sucedido y realizadas
se exprese las con todas . cobertura
. nos Vocero Accion por los
disculpas del o las o . de los
asegurarem oficial . Unica medios :
casoy las medidas medios que
; os de que sobre la -
acciones que se | "\ oo de conferencia asistieron.
estan tomando Y seguridad
ocurrir
al respecto.
Realizar un
comunicado 50% de
- # de
donde se « Principale 1= . cobertura
Estamos L publicacion .
expregaas compromet | Relaciones | > medios Accion es de medios a
disculpas del | P » Redes de N i los que se
idos con la Publicas Unica realizadas g
caso y las oblacion” CMH San or los les envid la
acciones que se p Pedro por ! nota de
. medios
estan tomando prensa
al respecto.
Realizar un & agen
video en donde g
el vocero hable | “Sentimos
. CEO 20% de
acerca del lo ocurrido.
i Redes . #de nuestra
compromiso Estamos - e Accidn . A
Relaciones | sociales: b, reproduccio | audiencia
con los compromet - unica
. ; Publicas Facebook nes reproduzca
pacientes idos con la .
damnificados y | poblacioén” el video
Marketing
con la
sociedad.
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Audiencia: Poblacion en general

Estrategia 1: Generar espacios de aprendizaje sobre temas de la salud, especialmente sobre el
COVID-19.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
# de 20% de
Crear una Personas
L o : nuestra
seccion Estamos Marketing .- . que o
. Pagina Accidn . . audiencia
COVID-19en | aqui para . interactlan |
e Web unica ingrese a
nuestra pagina ti TI con la .
» dicha
web. seccion seccion
COVID-19
“Estamos
. aqui para . .
pieza #Seamos . Youtube, | Dos veces | # de piezas g
del cuidado gel Responsabl Agencia de Pagina [ alasemana | COVID-19 sobre
COVID-19. pes Comunicacié V\?eb cuidado
* o 7 n COVID-19
Seamoslo
Siempre
Realizar una
trgnsmlsmn o Marketing 20% de
vivo en donde #de
un especialista personas nuestra
“Estamos TI comunidad
pueda atender aqui T Zoomy Cada 2 alcanzadas en
de manera g p . Facebook | semanas con la
X ti Embajadores c . Facebook
virtual sobre transmision | . %
CMH San . visualiza la
un tema de en vivo ey
Pedro transmision
salud en
especifico.*
20% de
Incentivar nuestra
. # de :
actividades que comunidad
” personas
promuevan el Estamos alcanzadas en
reforzamiento | aqui para Marketing | Facebook | Semanal con las Facebook
del sistema ti” L visualiza
. - publicacion
inmunolodgico o las
en casa. publicacion
es
(13 0
Brindar Ql%eremos 3 veces por 59 % de
. cuidar de . # de radioyentes
consejos en Relaciones Spot semana .

. ti o . radioyentes de la
tiempos de Pablicas radial durante 2 alcanzados | emisora en
COVID-19 meses .

Seamos la franja
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Responsabl
es,
Seamoslo
Siempre

horaria.

Audiencia: Poblacion en general y Opinion Publica

Estrategia 2: Generar alianzas estratégicas a fin de promover acciones de responsabilidad social de
manera descentralizada.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Hacer un
Illamado a las
aseguradoras y
clinicas pares
que deseen “Fs # de 10% de las
unirse a Relaciones Via 3 llamadas | entidades entidades
) momento | - . . -
realizar la g . Pablicas telefonica | por entidad | participante | participante
~ de unirnos
campafia S S
“Seamos
Responsables,
Seamoslo
Siempre”.
. “Queremos
Realizar un Q . 2
o cuidarde | Relaciones 0
videojuego en - 20% de la
) ti Pablicas )
conjunto con comunidad
i . ) # de
los aliados a fin | . . Accibn . de redes
A Seamos Marketing | Facebook N reproducci .
de concientizar anica sociales
Responsabl ones -
sobre el i utiliza el
. L es, Aliados c e
distanciamiento / aplicativo
. Seamoslo
social. . Y.
Siempre
Responder las | .. J
du?jas de la Queremos | Relaciones
- cuidar de Publicas Radio 50% de
poblacion
ti RPP alcance de
acerca del . ;
COVID-19 a Embajadores #de radioyentes
) “Seamos CMH San Radio Mensual radioescuc de la
través de la s .
S Responsabl Pedro Médica de has emisora en
radio junto a i
: es, Ica la franja
los aliados y . . .
. Seamoslo Aliados horaria.
lideres de . »
o Siempre”.
opinioén.
Informar sobre | “Queremos | Relaciones | Television| Mensual #de 50% de
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problemas de
salud en
tiempos de
COVID-19
mediante tv
nacional junto
a los aliados.

cuidar de
ti”

“Seamos
Responsabl
es,
Seamoslo
Siempre”.

Publicas

CMH San
Pedro

Aliados

Embajadores

Nacional
Tv Perd

televidente
S

alcance de
televidente
s del
programa
en la franja
horaria.

Audiencia: Alumnado

Estrategia 1: Generar confianza en la poblacion estudiantil acerca del grupo empresarial.

Accion

Mensaje

Frecuencia

Indicadores

Responsable Canal Meta
Motivar a la
real_lzauon de ) Marketing Boletin a Una vez a
videos de Ellos los . .
’ la semana | # de videos | 30 videos
buenos deseos | necesitan . correos ) .
Relaciones durante dos | obtenidos obtenidos
para los de ti A del
. Publicas mes
pacientes alumno
COVID-19.

Audiencia: Directorio

Estrategia 1: Medir la eficiencia de las estrategias

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Realizar
medicion
« 80% de
constante de Queremos o
R , Reportes Y% de metas metas
todos los KPI’s | saber como Imagen p Mensual
. de areas propuestas | propuestas
propuestos en vamos
se cumplen
el presente
plan.
. 10% de
Realizar un .
. B comentario
monitoreo de | “Queremos 0 :
) % de S negativos
redes sociales conocer . . .
. g Marketing Mention Mensual | comentario se
con mentions | cOMo nos S negativos | encuentran
del CMH San ven” g
en redes
Pedro .
sociales
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sobre el
CMH San
Pedro.

Objetivo 2: Generar lazos de confianza mediante experiencias empaticas y de
acompafiamiento para nuestros pacientes y posibles pacientes.

Audiencia: Responsables de paciente y/o paciente COVID-19

Estrategia 1: Acompafiamiento para familiares y responsables mediante la Red de Asistencia.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Realizar
seguimiento a
fin de 30% de
mantener familiares
informado a , contestaron
- i N , Llamadas | Cada 2 dias # de
los familiares | “Estoy aqui Red de . id . las
. . telefénica | al finalizar | llamadas
del estado del para ti Asistencia . : Ilamadas y
s S el dia realizadas y
paciente y brindaron
conocer el informacié
nivel de n.
informacion de
los familiares.
Fomentar el
uso de la
intranet para
tP # de 25% de
los familiares | .
Queremos Correo personas personas
de los .
. . mantenerte con link a que que usan la
pacientes a fin tad Red de i lvezcada | . .
de poder tener coneacy Asistencia Imfranet 2 semanas Ingresan a Intranet
un-dates en informate Pacientes la intranet usan la
tizm o real ingresando ”? del seccion de
P a nuestra paciente up-dates
acerca de los . »
Intranet
avances de su
familiar.
Introducir a
: “Hola, soy . 0 30% de
Pedrito como i Al ingresar % de
Pedrito. Intranet : personas
agente . Red de a laintranet | descargas
. . Estoy aqui . . para descargaro
informativo Asistencia . para de manual
. para pacientes ) .| nel manual
para la intranet , pacientes | de usuario .
. ayudarte. de usuario
de pacientes.
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Ofrecer una
sala virtual
para familiares
de pacientes
internados
guiados por un
psicdlogo.

“Estoy aqui
para ti”

Red de
Asistencia

Zoom

Semanal

# de
personas
que
ingresan a
la sala
virtual

30 personas
al mes
utilizan la
sala virtual

Audiencia: Responsables de paciente y/o paciente COVID-19

Estrategia 2: Gestionar contenidos y espacios para identificar la calidad de atencién de los

pacientes.
Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Generar una
encuesta “Queremos
, Q Intranet #de 0
virtual cortaa | conocer tu A 30% de
. o TI para Al término | personas :
fin de conocer | opinién de ¢ pacientes
. pacientes de cada que
la calidad de | nosotrosy . 7 contestaron
y . : Marketing atencion | contestaron
servicio mejorar la encuesta
- Correo la encuesta
brindado. para ti
Dar opcién
ara completar | “Queremos m!
P P Q Intranet | Al término # de 0
una encuesta saber lo 30% de
. ! TI para de haber personas ;
virtual a que opinas . I pacientes
i pacientes | respondido que
profundidad a | de nosotros . contestaron
. ; : Marketing la encuesta | contestaron
fin de mejorar | y mejorar la encuesta
o Correo corta. la encuesta
el servicio para ti
brindado.

Audiencia: Responsables de paciente y/o paciente COVID-19

Estrategia 3: Generacion de actividades de disminucion de estrés para los pacientes internados.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Celebracion de 20% de
N Personal . L ;
cumpleafios de Teécnico Video a Accion # de pacientes
pacientes “Estoy aqui través de | Unica por | celebracion | internados
covid-19 ara ti” o un cumplearier es celebraron
. - p Comunicacio . P .
internados televisor 0 ejecutadas su
n Interna ~
cumpleafios
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Jueves de « , . # de 4
i Estoy aqui | Comunicacio Cada 2 ) .
concierto Altavoces conciertos | conciertos
. * para ti n Interna semanas ; :
instrumental realizados | realizados
Realizar Personal 20% de
videollamadas t6enico pacientes
para los # de internados
acientes junto | “Estoy aqui . .. | Tabletde realizan
P a susj parzti,(,l Comunicacio la clinica Semanal llamadas una
- realizadas .
familiares. * n Interna videollama
da con sus
familiares.
Presentar los
videos con pegsord Televisor - O 20% de
« , Técnico pacientes pacientes
saludos y Estoy aqui esy Cada 2 que internados
buenos deseos ara ti” . .. | tabletade | semanas ! . . .
P Comunicacio ol visualizaro | visualizaro
para los la clinica . .
pacientes, * n Interna nel video | nelvideo.

Audiencia: Paciendo COVID-19 dado de alta

Estrategia 1: Seguimiento de pacientes mediante Red de Acompafiamiento

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Creacion de la
seccion
“Acompafiami #de % 30
ento” para « ; Red de Intranet B ersonas ersonas
P Estoy aqui ~ Accion P P
pacientes . | Acompafiam de N que que
para ti 1 ) Unica . .
dados de alta iento pacientes interactian | conforman
por COVID-19 con lared lared
que tuvieron
molestias.
Realizar
seguimiento a # de 60% de
fin de conocer Mensajes . pacientes a
. ) Cada 3 dias | personas
si los pacientes | ., , Red de de texto . los que se
Estoy aqui ~ consecutiv que g
dados de alta Acompafiam Correo . les envio el
. . para ti . o os luego | atienden la .
tienen algdn iento electronic mensaje o
L del alta | llamada o 3
padecimiento 0 ol correo correo nos
derivado del ' contesto
covid.
Realizar “Estoy aqui Red de Llamadas Cada 2 dias # de %60 de
Illamadas a las para ti” Acompafiam durante una | personas personas
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personas que
respondieron
afirmativament
e afinde
conocer las
secuelas que
deja el covid-
19 e invitarlos
a integrar la
seccion de
“Acompafiami
ento” y/o
agendar una
citacon un
médico en caso
se considere
necesario.

iento

semana.

que
atienden la
llamada

que han
respondido
afirmativa

mente

Audiencia: Posible paciente COVID-19

Estrategia 1: Informar sobre canales de atencion.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Crear piezas
graficas “Conoce
explicando los Una 1000
nuestros . g # personas
canales de Marketing | Facebook | publicacion personas
- canales de alcanzadas
atencion para v a la semana alcanzadas
. atencion
pacientes
COVID-19. *
Capacitar al % personal
Call Center del Call
100% del
sobre los Center
o n - personal
canales de Mejoremo Imagen responde conoce a
atenciony S por Dos veces | adecuadam :
Zoom ~ cabalidad
sobre el uso de | nuestros Tl al afo ente al test
: ) " . los canales
Intranet para pacientes al término de
los pacientes. de la .
... | atencion.
capacitacio
n
Realizacion de | “Conoce Correo # paciente 100% de
folletos con nuestros Marketing Permanente nuevo pacientes
procedimientos | canales de Fisico registrado | reciben el
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para pacientes
con COVID-
19. *

atencion”

enla
clinica por
COVID-19

folleto
virtual

Audiencia: Responsables de paciente o paciente COVID-19 damnificado

Estrategia 1: Seguimiento de casos mediante Red de Agilizadores

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Elaborar una % de
carta personas
Entrega a .
expresando las domicilio atendidas y
condolencias a & fallecidas 100% de
- Lo por ., .
los familiares 2thnos Red de Personal Accibn por familiares
de los . Agilizadores Unica COVID-19 | reciben la
. mucho de 7
pacientes que e = damnificad carta
. Mensajeri
fallecieron. » as con
a Propio
cobros
indebidos.
Elaborar una
carta para
comunicarel | . % de
Queremos
estado del caso . personas
rectificarno : 0
y pasos a atendidas 100% de
) S, NOsotros .
seguir en caso Correo B por pacientes o
nos Red de = Accibn -
no se haya g electronic N COVID-19 | familiares
encargamo | Agilizadores Unica o .
resuelto el 0 damnificad | reciben la
. s del
conflicto, de tal . as con carta
procedemie
manera que un - cobros
- nto . .
agilizador se indebidos
comunique
directamente.
Realizar la
aceleracion de 0 100% de
L % de .
los tramites pacientes o
. personas -
necesarios para | .~ . . familiares
- Caracter atendidas .
la devolucién de or reciben la
del saldo . Red de Correo Accibn P devolucion
. urgencia, - . COVID-19 )
pendiente y/o Agilizadores | Llamadas Unica . correspondi
s aceleremos damnificad
anulacion de la - ente u
el proceso as con .
deuda en caso exoneracio
cobros
de . . ndela
. indebidos
estancamiento deuda.

por un tercero.
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Objetivo 3: Alentar el compromiso con el paciente y el fortalecer el sentido de
pertenencia organizacional.

Audiencia: Personal administrativo y profesionales de la salud.

Estrategia 1: Generar espacios de aprendizaje sobre los valores empresariales y la cultura
corporativa.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
“Mejoremo % de
colaborado
Reforzar njeps)?rros res que
habilidades o o O‘r‘] don | 70%de
blandas del | Pactentes P trabajadore
L Cada 6 correctame
personal Comunicaci S
mediante on Interna Teams Meses Al el responden
juegos de roles Aearmos gxamen al correctame
JUeg | Responsabl término de
Valor: Calidad es Ia nte
de Servicio frn e
Seamoslo capacitacio
siempre n
“Mejoremo
) % de
Taller del S por colaborado
codigo de ética | nuestros 70% de
. | . res que :
y los pacientes” | Comunicaci trabajadore
o ) responden
procedimientos on Interna Cada 4 S
Teams correctame
en caso de #Seamos meses nte el responden
denuncia. Responsabl Legal correctame
) examen al
Valor: es, . nte
. . . término del
Profesionalismo | Seamoslo
i taller
siempre
. “Mejoremo
Creacion de un SJ or
buzon virtual de P g
i nuestros % de 0
recepcion de 3 £ . 70% de
: pacientes” | Comunicaci personas :
denuncias con 3 . ) trabajadore
. on Interna | Intranet de | Disponible que
las medidas de i s conocen
” #Seamos Staff siempre conocen el .
proteccion para . el buzén
Responsabl Legal buzoén .
las personas . virtual.
. es, virtual
que denuncien. .
, Seamoslo
Valor: Respeto .
siempre
Realizacion de | ..
Hagamos
concurso UNa PALSa Semanal en | # Personal
“Pausa en pz?ra Comunicaci | Teamsy | 2 horarios que se 100
Equipo” on Interna Kahoot durante 1 | conectaa personas
conocernos :
. mes jugar

Valor: Trabajo
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en Equipo

Audiencia: Personal administrativo y profesionales de la salud.

Estrategia 2: Reforzar sefializacion COVID-19 en las clinicas

Accion Mensaje | Responsable | Canal | Frecuencia | Indicadores Meta
Fortalecer el rol Boletines
de Pedrito como Murales Rotativo | # de piezas
agente “Estoy . .. | Totems . .
. . . Comunicacio 3 cadames | implement | 10 piezas
informativo para | aqui para Afiches -
" n Interna adas en la | por clinica
las ayudarte Elemento clinica
sefializaciones. s graficos
* varios
Preparar
material de .
Boletines
refuerzo acerca | .,
Seamos Murales 3
de las . # de piezas
f Responsabl ... | Totems . . .
precauciones Comunicacio g Rotativo | implement | 10 piezas
es, Afiches e
para el COVID- 4 n Interna cadames | adasenla | por clinica
Seamoslo Elemento 5
19 dentro de las ! | g clinica
: ) Siempre s graficos
instalaciones de 1
L. varios
la clinica.
*

Audiencia: Personal administrativo y profesionales de la salud.

Estrategia 3: Acompariamiento de uso de canales digitales.

Accion Mensaje | Responsable | Canal | Frecuencia | Indicadores Meta
Introducir a
Pedrito como | “Hola, so 25% de los
» SO TI Intranet . %de | colaborado
agente Pedrito. Diaria
. . ] para descargas res
informativo Estoy aqui o .
: Comunicaico | trabajado de manual | descargan
virtual en la para .
. s n Interna res de usuario | el manual
intranet de los | ayudarte. .
. de usuario
trabajadores.
Realizacion de “Te Comunicacio % de 100% de
Correo . :
manual de uso | presentamo [ n Interna , Accion | trabajadore los
: corporati g
de intranet s el manual Vo Unica s que colaborado
virtual y de uso de TI recepciona res
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procedimiento intranet y n el manual
para la procedimie
realizacion de la | nto para la
telesalud. realizacion
de la
telesalud.”
“Si tienes
o duda te
Realizacion de deiamos Boletin
un boletin J . % de .
. los virtual . 100% de
virtual con los I oo . trabajadore
. siguientes [ Comunicacio por Accion los
teléfonos o . s que
correos n Interna Correo Unica . colaborado
COITE0S €N €S0 | o0 ctrénico corporati recepciona res
de dudas y P n el manual
S para que VO
consultas.
puedan
ayudarte”

Audiencia: Personal administrativo y profesionales de la salud.

Estrategia 4: Promover el voluntariado corporativo para generar compromiso con la sociedad.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Reclutar “Sé parte
voluntarios de | de la red de
diferentes voluntarios 1
L Boletin
especialidades para
. en 50
que deseen informar a S, W I Semanal #de .
- Comunicacid | intranet y . voluntarios
participar de una | nuestros durante 1 | voluntarios .
- . n Interna correo corporativo
transmision en | compatriot : mes reclutados
: corporati S
vivo con la as sobre
. \ /o)
poblacion. diversos
* temas de la
salud.”
Solicitar videos | “Puedes
y mensajes ser parte de Boletin
voluntarios para | una gran en
los pacientes sorpresa. | Comunicacid | intranety 1 mes # de videos | 100 videos
cumpleaferos. Nuestros n Interna correo obtenidos | enviados
* pacientes corporati
nos VO
necesitan”
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Audiencia: Personal administrativo, profesionales de la salud y directorio

Estrategia 5: Involucramiento de los altos mandos con los trabajadores.

Accion Mensaje Responsable | Canal | Frecuencia | Indicadores Meta
. “Queremos
Realizar un re(golver sus
&A de los -
Q dudas. #de 60% de los
gerentes con los L Una vez .
: Comunicacié personas | trabajadore
trabajadores , Teams | cada dos
acerca de Ia #Seadmos n Interna Meses que se sse
situacion de la Responsables, conectan conectan
Seamoslo
empresa. i
siempre
Comunicacid # personas
Realizacion del » que se
Queremos n Interna 50
programa conocerte” Teams | Mensual | sumanala personas
Conociéndonos CEO reunion
conel CEO

*Esta actividad y material grafico a realizarse sera compartida a los encargados de las
filiales, entiéndase las clinicas en provincia, las miniclinicas en campamentos y el
instituto educativo, a fin de que puedan adaptarlos a su contexto y puedan aplicarse.

ESTRATEGIAS A LARGO PLAZO:

Objetivo 1: Posicionar al CMH San Pedro como un grupo lider y comprometido con la

sociedad.

Audiencia: Red de voceria y Opinion Publica

Estrategia 1: Facilitar entrega de informacion oportuna y veraz.

Accion Mensaje | Responsable Canal Frecuencia | Indicadores Meta
Realizar una
Red de 0
nota de prensa . 50% de
voceria #de -
donde se resalta | .. o exposicion
. Estamos publicacion
la trayectoria de . . . de los
compromet | Relaciones | Noticias Accion es ;
laempresaylas | - . . medios que
. idos con la Publicas web Unica realizadas .
acciones de ) . enviamos
- sociedad CMH por los
responsabilidad . la nota de
. San medios
social como prensa
Pedro
sector de salud.
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Audiencia: Poblacion en general y Opinion Publica

Estrategia 2: Generar alianzas estratégicas a fin de promover acciones de responsabilidad
social de manera descentralizada.

Accion Mensaje | Responsable | Canal | Frecuencia | Indicadores Meta
Juntar esfuerzos Brindar
con la nuevos
universidad Red de aportes
aliada y el “Estamos | Acompariami L médicos
. . . Conclusién
Instituto compromet ento Convenio | Accion . sobre el
-~ ; . . final del .
Tecnoldgico de | idos con la firmado Unica estudio covid-19 a
Salud San Pedro | sociedad” | Relaciones través del
a fin de estudiar Publicas estudio de
las secuelas post las
COVID-19. secuelas
Coordinar con
municipalidades
cip @ ; # adultos | 100 adultos
de Lima para la Nos : Online o
- Relaciones . Accion mayores mayores
donacion de preocupam o . Via o . .
, Publicas , Unica beneficiado | beneficiado
EPP’s a adultos | os porti teléfono s s
mayores
vulnerables.
Realizar una
donacion de i
balones de Relac!ones 5
. “Estamos Publicas | # de R
oxigeno para las , Accion . . institucione
. aqui para Terrestre » institucione :
regiones de N . Unica s anivel de
. ayudarte Aliados s apoyadas L
Huaraz, Trujillo, provincia
Ica, Chiclayo y
Arequipa.
Capacitaralos | ..
. Queremos
municipios :
locales donde se culdaridg : 5
ti” Relaciones L
encuentran las il municipios
.. Pablicas . #de .
filiales acercade | ., . Accion L recibieron
Seamos Virtual g municipios
las buenas . Unica : la
. Responsabl Aliados capacitados o
practicas en o capacitacio
tiempos de Seémbslo n
COVID-19 en ) N
Siempre
los mercados.
Realizar una | “Queremos | Relaciones | Presencia #de 60% de
campafia de cuidar de Publicas I Accion personas | comerciant
descarte de ti” Mercado Unica que se es del
COVID-19 en Aliados s locales realizanel | mercado
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los mercados
locales de las
regiones donde
se encuentran las
filiales.

“Seamos
Responsabl
es,
Seamoslo
Siempre”

descarte

local se
realizan el

test de

descarte

Audiencia: Poblacion en general y Opinion Publica

Estrategia 3: Promover las actividades realizadas con los pacientes y la sociedad.

Accion Mensaje | Responsable | Canal | Frecuencia | Indicadores Meta
Colocar en la
seccion Noticias
de la pagina
pag ? 20% de
web, diversos Nos
X nuestra
comunicados de | preocupam Web . #de o
. . . . Accion .o~ .| audiencia
las acciones que | osportiy | Marketing | corporati P visualizaci |
Unica ingrese a
se van por tu va ones .
. " dicha
realizando para salud .
) seccioén
la sociedad en la
lucha del covid-
19.
Realizar un 20% de
video “Estamos nuestra
i L #de o
storytelling de | compromet | Relaciones Accion .=~ | audiencia
i X . Facebook y visualizaci |
los pacientes idos con la Publicas unica ingrese a
. ) ones .
dados de alta por | sociedad dicha
COVID-19. seccion
Realizar un
. 25% de
video con la %
~ Estamos Redes nuestra
campafia . . #de o
e compromet | Relaciones | del CMH Accion .~ .| audiencia
Seamos - o - visualizaci |
idos con la Publicas San Unica ingrese a
Responsables, s % ones .
. sociedad Pedro dicha
Seamoslo .
) . seccion
Siempre
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Audiencia: Alumnado

Estrategia 1: Generar confianza en la poblacion estudiantil acerca del grupo empresarial.

Accién

Mensaje | Responsable | Canal | Frecuencia | Indicadores Meta
Realizar un
concurso para la
realizacion de “Juntos
una propuesta Somos 1 vez por
prop . . P #de 25% de
creada por los mejores, Relaciones semana -
i, 1 Correo participante | alumnado
alumnos a ayudemos Publicas durante un -
: s participe
diferentes a nuestra mes
problemas sociedad.”
referidos a la
salud.
Utilizar el caso
de las clinicas «
. Aprenda
privadas como . Correo .
: mos de Relaciones Accidn # de clases | 14 clases
caso de estudio & . Clases ' $ . ; )
nuestros Publicas . unica impartidas | impartidas
para la - virtuales
. . = C1rores.
institucion.

Audiencia: Directorio

Estrategia 1: Medir la eficiencia corporativa.

> : .| Indicadore
Accion Mensaje | Responsable | Canal | Frecuencia s Meta
Conocer la 60% de
percepcion de opiniones
las audiencias | “Queremos % de son
Cada 3 C y
sobre el CMH | conocer tu Imagen Zoom meses opiniones | positivas
San Pedro opinion” positivas hacia el
mediante focus CMH San
group. Pedro
Realizar una
medicion de Conocer el
Benchmarking | “Queremos . #de concepto
. . Accion .
de las clinicas | conocer tu Imagen Virtual anica clinicas de la
del CMH San opinién” medidas | imagen de
Pedro y sus las clinicas

pares por medio
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de IPSOS

Apoyo.
Realizar una Conocer la
medicion de la nocioén que
: ) . # de .
identidad Queremos . . tienen
. . Accion opiniones
corporativa conocer tu Imagen Virtual . acerca de
. N Unica recolectada
internamente. opinioén s la
identidad
corporativa
Entregar un “ Compendi
. Hemos
informe con el o de los
. desarrollad
consolidado de conceptos
los resultados de o analizados
i analisis @ # de
laimagen e . Accion ’ en
identidad _total_de la Imagen Virtual anica nociones HErminos
. identidad e analizadas
corporativa. infagen de
ger identidad e
corporativa .
» imagen
coporativa

Audiencia: Inversionistas

Estrategia 1: Restaurar el nivel de confianza de los inversionistas con la empresa

Accidn Mensaje | Responsable | Canal | Frecuencia | Indicadores Meta
Invitar a los “Somos
posibles una
interesados en empresa 4
invertir en el con 30 Comercial #de reuniones
CMH San Pedro, | afios de Cada 2 | inversionista
. . Zoom con
para que puedan | trayectoria, | Relaciones semanas S . -
okt y inversionis
conocer el estamos Publicas interesados
. tas.
estado actual del | mejorando
negocio. para la
poblacion”

82




Objetivo 3: Alentar el compromiso con el paciente y el fortalecer el sentido de
pertenencia organizacional.

Audiencia: Personal administrativo y profesionales de la salud.

Estrategia 6: Reconocer la labor del personal del CMH San Pedro durante la pandemia.
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*Esta actividad y material grafico a realizarse sera compartida a los encargados de las
filiales, entiéndase las clinicas en provincia, las miniclinicas en campamentos y el
instituto educativo, a fin de que puedan adaptarlos a su contexto y puedan aplicarse.

2.2.4 Detalle de Acciones Complejas

Objetivo 1: Posicionar al CMH San Pedro como un grupo lider y comprometido
con la sociedad.

Crear una seccién COVID-19 en nuestra pagina web: En la pagina web se colocara
una seccion dedicada al COVID-19 llamada “Todo sobre el COVID-19” en la cual los
usuarios podran conocer las recomendaciones de la OMS, noticias sobre el avance de
las vacunas, la sintomatologia mas comun, las recomendaciones para cuidar un paciente
COVID-19 en casa, el procedimiento de atencion para confirmacion de diagnostico,
articulos sobre temas relacionados a la pandemia hecha por nuestros doctores, entre
otros. También se tendra un contador el cual mantendra la cantidad de personas dadas
de altas por COVID-19.

Crear diversas piezas acerca del cuidado del COVID-19: Se realizaran diversas
piezas tales como boletines, infografias o videos explicativos, y seran difundidas a
través de nuestras redes sociales a fin de que las personas puedan concientizarse acerca
de la prevencion del cuidado del COVID-19.

Realizar una transmision en vivo en donde un especialista pueda atender de
manera virtual sobre un tema de salud en especifico: Se invitard a participar a la
comunidad de Facebook por medio de transmisiones en vivo para que realicen
preguntas en directo a un especialista. Cada semana se tendrd un tema de salud
diferente. Esta transmision tendra una duracion de 1 hora y posteriormente se dejara
colgado el video tanto en Facebook como en la intranet.

Incentivar actividades que promuevan el reforzamiento del sistema inmunolégico
en casa: Se realizaran diversas piezas a fin de promover actividades que refuercen el
sistema inmunoldgico. Estas pueden abarcar temas de nutricion, deportivos, relajacion y
emocionales.

Realizar un video storytelling de los pacientes dados de alta por COVID-19: Se
realizard un video que cuenta la historia de varios pacientes COVID-19 dados de alta
exitosamente, a fin de reconocer la lucha interna que lleva el paciente en esta situacion
alejado de su familia y resaltar la labor del personal del salud, el cual se convierte en la
segunda familia del paciente. Estos pacientes deben dejar su consentimiento
previamente para poder aparecer en el video.

Brindar consejos acerca de la COVID-19 — Spot Radial: Realizar dos spots de 12
segundos tres veces por semana durante 2 meses mediante la radio RPP (89.7 FM en
Lima, 102.3 FM en Arequipa, 96.7 FM en Chiclayo, 103.3 FM en Piura y 90.9 FM en
Trujillo) y Radio Médica en 107.1 FM en Ica; en donde se brindan consejos para
trasladarse en transporte publico.

Realizar un videojuego en conjunto con los aliados a fin de concientizar sobre el
distanciamiento social: Junto a los aliados de “Seamos Responsables, Seamoslo
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Siempre” realizaremos un videojuego en el cual la persona tendrd que surtir diferentes
dificultades cotidianas al salir a la calle para la prevencién del COVID-19 respondiendo
correctamente 5 desafios en los cuales se tendra 3 alternativas siendo solo 1 respuesta la
correcta.

Responder las dudas de la poblacion acerca del COVID-19 a través de la radio
junto a los aliados y lideres de opinion: Junto a los aliados de “Seamos Responsables,
Seamoslo Siempre” se buscara obtener un espacio en la Radio RPP en el espacio “Salud
Vital” junto al lider de opinion Elmer Huerta en donde un doctor del CMH San Pedro
(Embajadores CMH San Pedro) junto a un doctor de las compafiias aliadas buscaran
responder las dudas sobre 6 temas en tiempos de COVID-19. Estos temas seran los
siguientes: embarazo, manejo de estrés adultos jovenes, estimulacion cognitiva en
adultos mayores, alimentacion balanceada, adiccion a los dispositivos digitales en nifios
y como tratar a un familiar con COVID-19 en casa.

Informar sobre los problemas de salud en tiempos de COVID-19 mediante tv
nacional junto a los aliados: Junto a los aliados de “Seamos Responsables, Seamoslo
Siempre” se buscara obtener un espacio en “Cuerpo Médico” de TvPera a fin de
discutir temas de salud de interés para la poblacion en tiempos de COVID-19. Aqui
asistira personal médico voluntario (Embajadores CMH San Pedro) junto a personal
médico de las insituciones aliadas.

Capacitar a los municipios locales de las regiones donde se encuentran las filiales,
acerca de las buenas practicas en tiempos de COVID-19 en los mercados: Junto a
los aliados de “Seamos Responsables, Seamoslo Siempre” realizaremos capacitaciones
a los municipios locales de Huaraz, Trujillo, Chiclayo, Ica y Arequipa a fin de que
puedan a su vez capacitar y gestionar practicas de prevencién para la COVID-19.

Realizar una campafia de descarte de COVID-19 en los mercados locales de las
regiones donde se encuentran las filiales: Junto a los aliados de “Seamos
Responsables, Seamoslo Siempre” realizaremos coordinaciones con los dirigentes de
los mercados principales de las capitales de Huaraz, Trujillo, Ica, Chiclayo y Arequipa a
fin de realizar un descarte de COVID-19 por medio de pruebas rapidas.

Realizar un video de cierre con la campaiia “Seamos Responsables, Seamoslo
Siempre”: La campafia “Seamos Responsables, Sedmoslo Siempre” junta al CMH San
Pedro con sus aliados del sector salud, los cuales son aseguradoras y clinicas pares.
Junto con los aliados se realizaran acciones especificas a fin de ayudar a la sociedad en
tiempos de pandemia. Este video sera el cierre de la campafia ya que comunicara todas
las acciones realizadas en conjunto. Sera transmitido por las redes propias de los aliados
y enviado a la Red de Voceria del CMH San Pedro.

Juntar esfuerzos con la universidad aliada y el Instituto Tecnologico de Salud San
Pedro a fin de estudiar las secuelas en los pacientes post COVID-19: A través de la
Red de Acompafiamiento, se realizara una base de datos de las posibles secuelas que
puede dejar COVID-19, previo consentimiento del paciente. Esta base de datos sera
trabajada por nuestro instituto y por la universidad aliada a fin de juntar esfuerzos para
visibilizar estos males y buscar un tratamiento adecuado para ellos.

Motivar a la realizacion de videos de buenos deseos para los pacientes COVID-19:
A fin de mejorar el estado animico de nuestros pacientes internados y de involucrar a
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nuestros alumnos, se promueve el envio de videos de corta duracion (15 segundos
méaximo) grabados con el celular brindando buenos deseos para su recuperacion. Estos
videos seran compilados en varios videos de maximo 1 minuto y seran ensefiados
rotativamente a nuestros pacientes mediante tabletas digitales o televisores. Los
alumnos que decidan realizar este gesto, recibiran un pack 2 del voluntario (libreta y
lapicero).

Realizar un concurso para la realizacion de una propuesta creada por los alumnos
a diferentes problemas referidos a la salud: Se invitard a nuestros alumnos a
participar en un concurso que busque resolver un problema de salud existente. Ellos
podran unirse en grupos maximo de 4 personas y deberan plantear una propuesta
creativa que pueda resolver dicho problema en un trabajo de maximo 20 hojas. Se dara
4 temas existentes: desnutricion infantil, salud mental, cuidado del adulto mayor y
cuidado de madres gestantes. La propuesta ganadora sera implementada por el CMH
San Pedro y el grupo ganador formara parte de la implementacion, otorgandoles un
reconocimiento para ellos y una nota de prensa. Los alumnos que decidan participar de
este proceso, recibiran un pack 1 del voluntario (polo, libreta y alcohol en gel).

Utilizar el caso de las clinicas privadas como caso de estudio para la institucion: El
caso de crisis del sector salud por los altos cobros en el pais se agregara al plan de
estudios a fin de que los alumnos puedan conocer las regulaciones para este sector y
proponer soluciones para resolver este problema. Se trabajara desde el lado de la ética y
lo legal.

Invitar a los posibles interesados en invertir en el CMH San Pedro, para que
puedan conocer el estado actual del negocio: Mediante videoconferencias el area
Comercial brindard una presentacion de cémo se encuentra la clinica hoy en dia, las
medidas que se tomaron a raiz de la crisis y como ha influenciado en su trabajo actual.
Se hara hincapié en la capacidad de resolucion de conflictos y la trayectoria de la
institucion, mostrando su capacidad para hacer frente a la pandemia. Se buscara
concretar una reunion con un grupo empresarial diferente cada 2 semanas.

Objetivo 2: Generar lazos de confianza mediante experiencias empaticas y de
acompafamiento para nuestros pacientes y posibles pacientes.

Introducir a Pedrito como agente informativo para la intranet pacientes: Por
medio de pop-ups Pedrito explicara las secciones mas importantes como “Doénde ver
mis resultados”, “Sacar cita”, “Como ingresar a mi teleconsulta”, “Seguimiento de
Paciente COVID-19” y “Dénde encontrar el manual de usuario”

Ofrecer una sala virtual para familiares de pacientes internados guiados por un
psicélogo: Se comunicara acerca de la sala virtual (Zoom) por medio de Facebook
anunciando las fechas y horas, sin embargo; para poder ingresar se deberd inscribir
previamente ya que se contara con un aforo maximo de 15 personas. Para el registro se
enviara un link a los familiares de los pacientes COVID-19 en donde reservaran su
cupo. Al momento de ingresar a la sala, no sera necesario identificarse y podran
mantener las camaras y micros apagados. EI moderador, el cual serd un licenciado en
psicologia, hablara sobre la salud mental y el estrés de tener un familiar internado,
permitiendo que los familiares expresen su sentir.
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Generar una encuesta virtual corta a fin de conocer la calidad de servicio
brindado: Pedrito consultara como se ha realizado la atencidn en una escala del 1 al 5,
siendo 5 totalmente satisfecho y 1 totalmente insatisfecho. Esta encuesta aparecera
como pop-up al finalizar la consulta por medio de telesalud o sera enviada por correo si
la atencion fue presencial.

Dar opcion para completar una encuesta virtual a profundidad a fin de mejorar el
servicio brindado: Todos aquellos que hayan brindado una respuesta a la encuesta
corta seran invitados a participar en una encuesta a profundidad la cual tendra 15
preguntas y tomara de 8 a 10 minutos en responder. A aquellos que deseen contestar la
encuesta se les remitira a un segundo link con la encuesta y se les hara llegar por correo.

Celebracién de cumpleafios de pacientes covid-19 internados con todas las medidas
de proteccion necesarias: El personal de salud se acercara a cantarle “feliz
cumpleafios” a nuestro paciente cumpleafiero y le mostrard un video con los deseos de
cumpleafios que los embajadores del CMH San Pedro (trabajadores voluntarios de la
clinica) mediante una tableta digital o televisor. Al finalizar se les entregara un quequito
el cual se encontrara debidamente protegido y cumplira con las disposiciones del
nutricionista para el paciente.

Jueves de concierto instrumental: Cada 2 jueves (11 sesiones) de 4 a 5 pm se invitara
a diferentes artistas musicales especializados en musica instrumental a fin de saludar a
los pacientes y tocar algunas piezas. La mdsica sera escuchada por medio de los
altavoces de la clinica a decibeles bajos para que cumplan su funcion de relajar a los
pacientes.

Creacion de la seccion “Acompafiamiento” para pacientes dados de alta por
COVID-19 que tuvieron molestias: Esta seccion estara habilitada dentro de la intranet
de Pacientes. Aqui se tendra articulos sobre las secuelas méas conocidas por COVID-19
y permitira contactarse, si desean de forma andnima, con otros pacientes que tengan los
mismos malestares mediante un blog. También se mantendra abierta la opcion de
contacto con nuestros especialistas mediante la opcidn “Deseo contactarme con un
médico” y “Deseo contactarme con un psicologo” a fin de que puedan resolver las
dudas con un profesional.

Elaborar una carta expresando las condolencias a los familiares de los pacientes
que fallecieron: Se creara una carta de condolencias la cual sera enviada junto a un
arreglo floral por un Personal de Mensajeria del CMH San Pedro previamente
capacitado para esta situacion en especifico. Esta persona presentara sus condolencias al
momento de entregar los elementos.

Objetivo 3: Alentar el compromiso con el paciente y el Fortalecer el sentido de
pertenencia organizacional.

Reforzar habilidades blandas del personal mediante juegos de roles: Se realizard
junto al &rea de Capacitaciones 10 videos cortos de los siguientes topicos: trabajo en
equipo, resolucion de Problemas, habilidades comunicativas, actitud positiva,
honestidad y ética profesional, capacidad de adaptacién a los cambios y tolerancia a la
presion. Los videos tendran una duracién de 10 semanas, pudiendo realizar un tépico
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por semana. Se tendrén fechas especificas donde al personal se les asociara con otros
empleados a fin de que puedan realizar un juego de rol mediante zoom. Estos videos
después seran evaluados por todos los colaboradores mediante unas 2 clases virtuales.
Al finalizar se les tomard un examen virtual para conocer su nivel de aprendizaje. El
valor que se trabajara es calidad de servicio.

Taller del codigo de ética y los procedimientos en caso de denuncia: En el presente
taller se realizaran diversas actividades en referencia a la importancia de la ética en el
trabajo, los diversos procedimientos en caso de denuncia y el profesionalismo por
medio de Teams Primero se formard grupos de 3, luego mediante actividades se
conversaran los temas para luego poder exponerlo frente a los demas participantes.
Finalmente, al término del taller se tomara un examen para poder identificar cuéles son
las nociones o conceptos que se llevan los participantes. El taller tendré una duracién de
2 horas. El valor que se trabajara sera profesionalismo.

Realizacion de concurso “Pausa en Equipo”: El concurso Pausa en Equipo tiene
como objetivo realizar una pausa al estrés laboral a fin de juntar a los colaboradores en
un concurso de conocimiento general. Para formar los equipos, se realizara una
inscripcion previa permitiendo un maximo de 100 personas pertenecientes a la red del
CMH San Pedro. Una vez conseguidos las 100 personas se sorteara hasta llegar a 20
equipos de 5 personas cada uno. Cada semana se jugard 2 emparejamientos con otro
equipo por medio del aplicativo Kahoot. Las 5 personas de cada equipo responderan a
la vez a partir de algin equipo electrénico, primando la respuesta mayoritaria. Aquel
equipo que cuente con mayor puntaje pasard a la siguiente ronda. Estos encuentros
podran ser vistos por todos a la vez a través de Teams. La duracion del concurso seré de
20 semanas. El equipo ganador recibird un reconocimiento sorpresa. El valor que se
trabajara sera trabajo en equipo.

Fortalecer el rol de Pedrito como agente informativo para las sefalizaciones:
Pedrito formara parte del branding de la empresa como agente informativo. Hablara
sobre comunicados de interés, informara sobre nuevos procedimientos y recordara la
normativa de la institucion.

Introducir a Pedrito como agente informativo virtual en la intranet de los
trabajadores: Por medio de pop-ups Pedrito explicard las secciones mas importantes
como “Doénde estd mi calendario”, “Informacion de pacientes”, “Coémo ingresar a mi
teleconsulta” y “Dénde encontrar el manual de usuario”.

Reclutar voluntarios de diferentes especialidades que deseen participar de una
transmisién en vivo con la poblacion: Por medio del correo corporativo y la Intranet
Staff se hara una invitacion a todo el personal a inscribirse a los “Embajadores CMH
San Pedro” a fin de participar de las diferentes actividades dirigidas a la poblaciéon en
general. Una vez inscritos llevaran una capacitacion sobre el tema en especifico en si
para que puedan desenvolverse con seguridad en la actividad elegida.

Solicitar videos y mensajes voluntarios para los pacientes cumpleafieros: Se enviara
por medio de un boletin virtual la participacion voluntaria del personal del CMH San
Pedro a enviar un video grabado en celular a fin de felicitar a un paciente cumpleafiero.
Los videos reclutados se compilaran y ensefiaran posteriormente a los pacientes
agasajados.
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Realizar un Q&A de los gerentes con los trabajadores acerca de la situacion de la
empresa: Una vez al mes se realizara una reunion virtual en donde los trabajadores
pueden realizar consultas sobre la situacion actual de la empresa y el manejo de un tema
en especifico. Este serd un espacio para que los gerentes puedan hablar desde su
experiencia, cdmo se esté trabajando durante esta pandemia y las expectativas que se
tiene.

Realizacion del programa Conociéndonos: Una vez al mes se invitara a 10
participantes pertenecientes a la red CMH San Pedro al azar a tener un momento de
conversacion junto al CEO. La fecha de dicha reunion ser4 agendada mediante un
consenso entre los participantes. Aqui el CEO conocera acerca de las inquietudes de
cada area y las experiencias personales de cada persona. De esta manera el CEO puede
tener un acercamiento mas cercano con sus trabajadores.

Distinguir la labor del personal de primera linea resaltando su lado humano:
Realizar tres videos: uno de un personal de salud, otro de un personal técnico de salud y
finalmente un personal administrativo. En el video se mostrard a la persona que se
encuentra detras de la mascarilla, contando quién es, cuél es su rutina, sus suefios, sus
miedos y aspiraciones, su compromiso con los pacientes y el cuidado que tiene con su
familia.
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3. SUSTENTACION

Ante una crisis la comunicacion es un elemento clave, sin embargo, aunque la
comunicacion de desastres eficaz pueda prevenir un desastre o disminuir su impacto,
también es importante sefialar que una comunicacion ineficaz puede incluso causar un
desastre o empeorar su efectos (Houston, 2014).

Actualmente el CMH San Pedro se encuentra en la etapa de crisis llamada recuperacion.
La contencidn ejercida por la entidad fue poco eficiente al no responder oportunamente,
lo cual hizo que su reputacién se volviera negativa al dar una respuesta poco empaética e
impersonal. Es por ello que el presente trabajo no es un plan de crisis, sino una
propuesta de comunicacion basada en el contexto del sector salud peruano utilizando
apalancamiento en los atributos propios del sector. La durabilidad de este plan tiene seis
meses, dividiendo las estrategias en acciones inmediatas (corto plazo) y acciones
complementarias (largo plazo). Esto se sustenta debido a que si bien ya no hay mucha
notoriedad del problema en los medios, la crisis en si aun persiste, lo cual nos lleva a
atender las necesidades de los grupos de interés.

Todo lo que se haga y sobre todo lo que no se haga, sera tenido en cuenta por los
stakeholders claves de las organizaciones que otorgaran o retiraran la licencia social
para operar tras el Covid-19.

(Villafafie & Asociados, 2020, Pag 58).

En un articulo de PuroMarketing encontramos que para recuperar la reputacion perdida
es necesario que pase el tiempo. Las compafiias con una reputacion firme ya no
sobreviven tan rapido a las crisis de reputacién, se necesita una media de 2 afios para
volver al punto de partida. (Redaccion, 2018) Por ello, este no es un plan de reputacion,
si no un plan estratégico de comunicacion que busca mejorar la imagen del CMH San
Pedro. Se pretende seguir la relacion comunicacion - imagen - reputacion, a fin de
consolidar la reputacion en el largo plazo.

En el webinar “Gestion de la imagen ante una crisis reputacional” (2018) Cérdoba nos
comenta que una buena estrategia post crisis es contar con un sistema fuerte y robusto
de comunicacion. Es por ello, que se decide realizar una reestructuracion de la
Direccion de Imagen y Comunicacién a fin de que las areas de Marketing y
Comunicacién Interna se encuentren bajo su mando, al igual que la Unidad de
Relaciones Publicas, reportando todas a una misma direccion. Al ser esta Direccion la
encargada del cumplimiento del plan, se cree necesario este cambio.

Por otro lado, en el Webinar “Gestion de la comunicacion en situaciones de crisis”
(2018) Zegarra nos comenta que ante una crisis el vocero oficial debe trabajar junto a
un equipo, siendo la Direccién de Imagen y Comunicacion quien se encargara de
brindar todas las pautas para que el CEO pueda ser la imagen oficial de la institucion.
Una estrategia similar encontramos en el Trabajo de Suficiencia Profesional de Valente,
quien para el correcto funcionamiento de su plan de comunicacion interna en contexto
COVID-19, crea el “Equipo de Facilitadores de la comunicacion” para reforzar la
comunicacion y la recepcién de percepciones de los colaboradores. (Valente J., 2020).
Siguiendo esta estrategia creamos la Red Triple A.
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Esta red cumple tres funciones enfocadas a nuestro grupo de interés méas importante,
nuestros pacientes. En primer lugar esta destinado a realizar asistencia de los pacientes
que estéan siendo atendidos por el CMH San Pedro por COVID-19. Considera también a
los familiares debido a que son una audiencia de suma importancia para la recuperacion
de los pacientes. En segundo lugar agiliza los tramites pendientes para aquellos
pacientes que sufrieron cobros indebidos, de tal manera de brindar la mayor celeridad a
aquellos casos que aun no han sido resueltos. Finalmente cumple la funcion de
acompafar a aquellos pacientes dados de alta por COVID-19 que presentan diversas
molestias a pesar de ya no considerarse fuente de contagio.

Entendiendo que nuestro eje principal es el paciente, hablaremos sobre nuestras
audiencias que también cobran importancia durante esta coyuntura: nuestro publico
interno, los medios y la opinion publica. EI Manual de Liderazgo de Villafafie &
Asociados realiza un grafico el cual revela a quiénes proteger durante esta época de
COVID-19. Encabeza clientes con 29.6%, le sigue empleados con 27.5% y luego
sociedad con 9.4% (Villafafie & Asociados, 2020, Pag 9).

A pesar de contar con un 3.7%, consideramos a los medios masivos y la opinién pablica
como audiencia prioritaria ya que histéricamente ha llevado acontecimientos sensibles a
debate publico por los lideres de opinién, quienes imponen la agenda mediatica. Tal es
el caso del CMH San Pedro y sus excesivos cobros, las cuales terminaron estando en
agenda presidencial y posteriormente regulando el control del tema de las tarifas. Este
mismo publico, puede ayudarnos a revertir la imagen actual que se tiene del CMH San
Pedro, a través de las acciones a realizar en el plan.

“En situaciones de crisis, la comunicacion de un posible riesgo a la opinion
publica, particularmente si se trata de temas relacionados con la salud o la
sanidad, resulta especialmente delicada por la necesidad de conjugar la seguridad
y la responsabilidad moral con la necesidad de no hacer cundir, bajo ningun
concepto, la alarma social” (Martinez Solana, 2004, Pag. 149)

Hemaos desarrollado tres objetivos los cuales tienen acciones que son de a corto, durante
los primeros 2 meses, y a largo plazo, durante los ultimos 4 meses.

El primer objetivo responde a posicionar al CMH San Pedro como un grupo lider y
comprometido con la sociedad. El gestionar una nueva imagen, corregida respaldada en
actos, nos ayudara a que nuestros stakeholders puedan realmente percibir el cambio. En
este caso, decidimos utilizar esta crisis como una oportunidad, convirtiéndonos en
aliados de la sociedad en la lucha del COVID-19, siendo agentes informativos y
concientizadores. Buscamos gestionar una imagen positiva comunicando las acciones
en pro de los pacientes y la sociedad, visualizando nuestras acciones de responsabilidad
social. Gracias a ello, este objetivo nos ayudard a mejorar la imagen corporativa y a
largo plazo, la reputacion. La reputacion, como cualquier activo intangible, requiere una
administracion muy cuidadosa, la cual la ayudara a mantenerla o aumentarla (Rodriguez
C., 2004)

En el Webinar ;Como gestionar la imagen corporativa en la era pos-COVID-19?,
(2020) Cordoba también nos habla de la importancia de formar alianzas y generar
espacios de conocimiento Util y productivo para todos. Este mismo enfoque lo
encontramos en el Manual de Liderazgo COVID19, en donde encontramos que el
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liderazgo en la gestion de las adversidades cobra mas importancia que nunca y se
vuelve clave para la supervivencia de las organizaciones. (Villafafie & Asociados, 2020,
Pég 58).

Es asi como buscamos crear alianzas estratégicas con el objetivo de mejorar la imagen
general del sector salud, en particular, del CMH San Pedro. Debido a ello se invita a
clinicas del sector salud privado y a las aseguradoras a ser parte de la campaia “Seamos
Responsables, Seamoslo Siempre” a fin de realizar acciones de responsabilidad en
diferentes frentes. Se busca trabajar a través de medios offline como por medios
tradicionales, tratando de impactar principalmente en las provincias donde realiza
operaciones el CMH San Pedro, como lo son Piura, Chiclayo, Trujillo, Ica y Arequipa.

Las acciones a realizar buscaran informar y concientizar a la poblacién acerca de la
importancia de seguir las buenas practicas en linea con los esfuerzos del Gobierno a fin
de disminuir el nimero de contagios diarios por COVID-19. Realizar capacitaciones en
puntos de encuentro cotidianos, realizando descartes de la enfermedad y a través de
donativos de material prioritario como lo son los balones de oxigeno y las EPP’s para
los adultos mayores, siendo ellos en este momento las personas con mayor
vulnerabilidad para esta enfermedad.

Luego, tenemos como segundo objetivo, generar lazos de confianza mediante
experiencias empaticas y de acompafiamiento para nuestros pacientes y posibles
pacientes. Segun, la RAE la empatia es la capacidad que tenemos de ponernos en el
lugar de alguien y comprender lo que siente o piensa. (Real Academia Espafiola, s.f.)
Hemos decidido emplear este valor junto al del acompafamiento, debido a que la
clinica tiene un giro de negocio de contacto humano que tras la crisis presentada, se vio
afectado, principalmente porque por lo emitido por la entidad carecia de ella. Reforzar
dicho valor a través de diversas acciones como seguimiento al paciente y el uso a
cabalidad de nuestros canales de comunicacion hara que nuestro publico desarrolle una
percepcidn positiva a partir de la experiencia con nosotros.

Asi también Sara nos da tres aspectos para generar confianza y recuperar la imagen: la
capacidad para comprender, la comunicacién y la empatia basada en el respeto. (Sara
N., 2015) EI CMH San Pedro debe volver a conectar con la sociedad, inspirandolos y
cumpliendo sus promesas de valor. Por otra parte, dentro de los atributos de reputacion
mas valorados por los lideres empresariales de Espafia durante el presente afio
encontramos ‘“‘generador de confianza” y la “transparencia”. Al comprobar que los
compromisos adquiridos del CMH San Pedro realmente se cumplen podemos garantizar
la confianza de todos los grupos de interés.(Villafafie & Asociados, 2020)

Por ultimo, tenemos el objetivo nimero tres que consta de alentar el compromiso con el
paciente y fortalecer el sentido de pertenencia organizacional. Este objetivo estd
dirigido hacia nuestro publico interno. Nuestro capital humano es el motor del CMH
San Pedro, en especial en esta coyuntura debido a que gran parte forma parte de la
primera linea para enfrentar la pandemia. Debido a ello, nuestros trabajadores deben
sentirse seguros. No solo estdn enfrentando una crisis reputacional, si no también al
COVID-19. En el articulo Comunicacion laboral en tiempos del COVID-19 de Salazar
nos dice que las empresas deben alinear a sus trabajadores en las nuevas metas que se
tracen e invitarlos a caminar en esta travesia incierta, pero siempre con vision de largo
plazo. (Salazar J., 2020)
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Se habla de dos puntos base que se debe trabajar con el publico interno: informacion y
continuidad laboral. Los trabajadores deben estar informados sobre las medidas de
prevencion, mejor aun si provienen de la misma empresa, y sentirse seguros de sus
puestos laborales. Por otro lado, se necesita honestidad de parte de la gerencia y
apertura para responder las dudas que tengan, conocer cual es la posicion de la empresa
y el plan a trazar para enfrentar la crisis. No solo se debe dar apoyo técnico, sino
también apoyo moral, sentir que la empresa se preocupa por las necesidades
particulares de cada colaborador.

Con estos puntos aclarados, comentaremos las estrategias planteadas. La primera es la
de generar espacios de aprendizaje sobre los valores empresariales y la cultura
corporativa, en los cuales se refuercen la ética. A través de talleres se impulsa a conocer
a cabalidad el codigo de ética y los procedimientos para realizar la denuncia, se espera
que todos los colaboradores puedan interiorizar estos lineamientos y en caso se
descubra un caso merecedor lo denuncien. De esta manera se busca que la ética cumpla
también un rol diferenciador a largo plazo. Por otra parte es importante reforzar la
identidad corporativa en este caso particular debido a que la percepcion positiva de la
empresa se ha puesto en duda por el manejo de las tarifas planteadas y el manejo tanto
externo como interno a raiz de la crisis. La identidad hacia la empresa por parte del
publico interno termina siendo un factor que puede cumplir también como un intangible
diferenciador y determinante a la hora de salvaguardar la reputacion.

Los colaboradores pueden impactar la imagen al ser embajadores de marca o férreos
detractores.
(Cérdoba S., 2020)

De igual manera se crea los Embajadores CMH San Pedro, un grupo conformado por
voluntarios corporativos con el fin de crear Marca Empleadora. Podemos definir como
Marca Empleadora como un concepto evolucionado, ya que comenz6 siendo
considerado solamente como la necesidad de retener y atraer al mejor talento mediante
la aplicacién de recursos disponibles en la disciplina del mercadeo (Ambler & Barrow,
1996) y finalmente lo conocemos como la definicion holistica en donde se sitta a las
personas como el elemento clave para generar diferenciacién (Harris, 2007). La
importancia de tener una gestion adecuada de gestion de Marca Empleadora hara que
sea la organizaciobn mas atractiva para quienes se encuentran fuera y para aquellos
potenciales colaboradores. Durante la época de pandemia, la Marca Empleadora puede
convertirse en una alternativa clave para potenciar la reputacion de marca, logrando el
aumento del compromiso de los clientes internos y consecuentemente los de los clientes
externos con la organizacion, siempre y cuando rectifiqguemos la orientacion hacia las
personas como una de los pilares de la gestién en la organizacion durante tiempos
complejos.

Nuestros mensajes giran en torno al arrepentimiento, la empatia, la sinceridad, el
compromiso Yy el agradecimiento. Tal y como Coérdoba nos menciona en su Webinar,
hay que conectar desde las emociones, la comunicacion humana nunca va a dejar de ser
la mas importante. (Cérdoba S., 2018). De igual manera, Cérdoba nos menciona en la
era post COVID-19 que la comunicacion empatica es clave en este contexto. El
conectar con las personas permite tener una marca muy potente en el imaginario
colectivo de nuestras audiencias. (Cérdoba S., 2020) Es por ello que la Empatia es uno
de los ejes de nuestro Plan de Comunicacion.
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Acerca de por qué trabajamos con el alumnado del Instituto Tecnoldgico de Salud San
Pedro, al ser el instituto una entidad creada en el 2003 y sus siete especialidades,
contemplamos una cantidad de egresados y alumnos importante. Si bien no es el core
del negocio el CMH San Pedro, ellos son una audiencia importante al momento de
proyectar la imagen de como se maneja la institucion. Se decide trabajar desde tres
frentes, el primero es hacerlos sentir parte de las labores en pro de la recuperacién de
los pacientes, a través de la salud mental. En segundo lugar, realizando iniciativas de
responsabilidad social que afectan al pais hoy en dia, afianzando el nivel de empatia por
medio de la vocacidn de servicio. En tercer lugar es a través del estudio del caso
presentado por el mismo CMH San Pedro, en donde en las tarifas establecidas primo el
afan de lucro por encima del bien comun. Es por ello que se trabajara desde el aspecto
normativo del pais y desde la ética, asegurando que los egresados del instituto cuenten
con las herramientas para afrontar una situacion similar de una mejor manera.

Sobre los atributos del CMH San Pedro trabajados contemplados para el presente plan
de reputacion no busca comunicar de manera agresiva el valor “Tarifas Justas”. Siendo
este el valor mas dafiado para la percepcion tanto del publico interno y el publico
externo, podria ser contraproducente realizar una campafia agresiva a fin de comunicar
los precios justos que se manejan al presente debido a que no se trata de un bien o
servicio de disfrute, sino un servicio para salvaguardar la salud de las personas,
convirtiéndose en un sector delicado al momento de trabajar sus mensajes
especialmente durante esta pandemia. Sin embargo, si se trabaja de manera sutil
mediante los comunicados en conjunto con otras acciones a pro de la sociedad y a nivel
interno mediante los talleres vivenciales y capacitaciones a traves de la ética.

La mayoria de las acciones que hemos elegido trabajar son en el plano online, esto
debido a que nos encontrabamos silenciados de las redes sociales y debiamos crear una
nueva imagen en redes sociales. Segin Cérdoba, nos menciona que ante una crisis es
necesario contar con una estrategia digital consistente, ser mas activos y proactivos.

Actualmente vivimos en esta era que da un nuevo soporte para la informacion, son las
redes de telecomunicacion, que forman un nuevo espacio cultural y social. Lo que
termina siendo realmente atractivo del Internet es que, a diferencia de los medios de
comunicacion tradicionales, les ofrece la posibilidad de participar como sujetos activos
en la produccion de contenido dejando de lado el status de sujetos pasivos. (Piazzo V.,
2012)

Lo que acentla esta situacion es la pandemia en si; internet se convierte en un aliado
necesario, ya que de momento se debe evitar todo contacto fisico, transformando los
espacios de interaccién hacia lo virtual. Por ello, muchas de las acciones que se
encuentran en nuestra propuesta, cuentan justamente con esta interaccion, entre
encuestas, juegos, buzones que recogen la opinion y hasta denuncias, le brindamos al
colaborador, paciente y posible paciente ser parte de esta experiencia.

Zegarra nos da algunas recomendaciones a la hora de comunicarnos en una situacion de
crisis. Estas recomendaciones las aplicamos a las piezas de comunicacion que se
trabajaran en este plan. Es necesario contextualizar lo que se va a comunicar, teniendo
en cuenta el sector, conociendo la opinién de expertos y comparando la presente crisis
con situaciones similares. Si bien lo ideal es habernos anticipado los posibles
problemas, en este caso no se tenian protocolos previos que nos marquen las pautas a
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seguir. La narrativa de las piezas es importante también, teniendo en cuenta la historia
gue se contara para manejar una situacion critica. Esta historia debe estar apegada a los
hechos y ser realistas, de manera que lo que se cuente se cumpla. La honestidad es clave
a la hora de informar, no se debe comunicar por comunicar, sino comunicar hechos de
interés para los publicos. La priorizacion a los publicos es importante para establecer las
formas de comunicacion para cada uno. Los mensajes para la opinion publica deben ser
realizados con celeridad, mostrando compasion ante la situacién, mostrando una
comunicacion mas humana, especialmente en caso de victimas. Los mensajes a
comunicar no solo deben mostrar arrepentimiento cuando se comete un error, sino
como se resolvera la situacion, simplificando los mensajes y contextualizados a cada
publico. De igual manera, se debe estar preparado para mantener la interaccién con los
publicos, anticipando posibles mensajes negativos. Por ultimo no debemos
obsesionarnos con los medios, si no también tener en cuenta a los empleados, las
victimas y a la comunidad. (Zegarra, 2020)

Por otro lado, Cérdoba nos habla de la importancia de la comunicacién resiliente ante
situaciones de crisis. Debemos actuar con rapidez, no solo lamentandose por el contexto
actual, si no mantener el foco de como contrarrestarlo. Es importante comunicar con
emocion y para la emocion, tratando de conectar a través de emociones primarias como
el amor, el miedo, la tristeza o la ira. La comunicacién autocratica pasa a segundo
plano, buscando comunicar de manera mas humana, coparticipativa, ya no se trata de
una comunicacion impositiva o de una sola direccion, sino de conectar y recibir. La
comunicacion empatica es sumamente importante en este contexto entendiendo que
cada publico tiene su propia realidad. Finalmente, nos habla de la importancia de la
esencia, no olvidando quiénes somos, comunicando nuestros valores y poniéndolos en
practica. Para las acciones del CMH San Pedro realizadas para el presente plan,
buscamos la empatia como eje de nuestros mensajes, expresandose a través de nuestras
piezas. (Cordoba, 2020)

Dentro de nuestras piezas comunicacionales, encontramos un videojuego. Esta
estrategia utiliza “educacion-entretenimiento”, el cual es uno de los campos maés
prometedores en comunicacion para la salud (lgartua J., 2011, Pag 71) para atraer el
publico y puedan aprender mientras se divierten. Asi también para crear mayor interés
en nuestros publicos se decide crear a Pedrito, una célula que cumple la funcién de ser
un agente informativo tanto para nuestros pacientes, nuestros trabajadores y nuestra
comunidad en redes. Pedrito es una célula, por lo que se encuentra asociada al sector
salud y al ser caricaturizada se desempefia como un elemento ameno a la hora de que
los pablicos se informen. Al llamar la atencion y despertar ternura por su aspecto, crea
un ambiente mas propicio para la lectura de la informacion que se desea brindar.

Muchas de nuestra acciones estan acompafiadas del slogan “Seamos Responsable,
Seamoslo Siempre”. Este slogan busca cumplir tres funciones: En primer lugar mostrar
la responsabilidad que debe cumplir la poblacion a fin de salvaguardar su salud y la de
los demas. El segundo foco es afirmar la responsabilidad del CMH San Pedro como
centro clinico debe cumplir en pro de la salud de la poblacion. Con ello no se quiere
desligar de la responsabilidad sobre sus acciones previas, si no aseverar un
autoaprendizaje del cual estan dispuestos a cumplir el rol que les corresponde a fin de
enmendar errores, trabajando no solo de manera externa esta frase, sino también de
manera interna. Finalmente, al ser una frase que nace a través del coro del Himno
Nacional “Somos Libres, Sedmoslo Siempre” conocido por todos los peruanos, se busca
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apelar a la peruanidad como eje de union, a fin de funcionar como un engranaje en esta
lucha contra el COVID-19.

La peruanidad es la Gnica forma de mantener un colectivo de mas de treinta millones
de personas como una unidad a pesar de las diferencias econémicas y sociales
existentes. (Rojas R., 2018, Pag 98)
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4. RECOMENDACIONES

Para mejorar la experiencia de usuario del paciente, se recomienda crear un aplicativo
responsive a fin de que los usuarios puedan navegar de una manera mas amigable por
medio sus smarthphones o tabletas en la intranet de pacientes.

Es recomendable de acuerdo a los resultados obtenidos, continuar ejecutando las
estrategias o replantear el plan de comunicacién mientras dure la pandemia de COVID-
19, de tal manera que exista continuidad y se pueda llegar a crear una reputacion
positiva a largo plazo. De igual manera, al finalizar la pandemia se debera realizar un
reporte de las métricas de tal manera que exista un autoaprendizaje de lo ocurrido y se
pueda proponer un nuevo plan bajo ese nuevo punto de partida.

Para evitar disminuir las probabilidades de una préxima crisis reputacional, se
recomienda reestructurar el Manual de Crisis, consolidando un nuevo Comité de Crisis.
De igual modo, se recomienda realizar capacitaciones 2 veces al afio sobre la pronta
resolucion de conflictos y realizar simulacros de crisis a fin de que puedan tener una
respuesta clara y oportuna.

Para aprovechar las actividades realizadas y sus resultados, se recomienda realizar una
memoria de sostenibilidad cada 2 afios a fin de marcar un precedente. Igualmente, se
recomienda prepararse para conseguir posibles distintivos o reconocimientos como el
Distintivo de Empresa Socialmente Responsable.

Por otro lado se sugiere crear la Unidad de Responsabilidad Social a fin de empezar a
visibilizar las acciones que se realizan y establecer un plan anual de responsabilidad
social. Al tener un area concreta referente a este tema, se tiene un nuevo paraguas que
cumple la funcion de proteger la reputacion de la empresa y se aliviara la carga en las
unidades hermanas.

Al finalizar la pandemia, se recomienda establecer la salud y bienestar de sus
colaboradores como prioridad, debido al desgaste mental de ser agentes en primera
linea. Se recomienda trabajar un plan de comunicacién interna para que la cultura
corporativa se convierta en un intangible diferenciador para el CMH San Pedro.

Asi mismo, sugerimos un analisis exhaustivo acerca del porqué del establecimiento de
tarifas altas para que de esta manera poder identificar a los responsables y finalmente
separarlos. Esto debido a que se ha incurrido en el incumplimiento de un valor
importante dentro la organizacion, tarifas justas, como agravante en una época de
pandemia. En esta oportunidad, hemos identificado, segun funciones, a tres posibles
responsables: Gerente de Planeamiento y CEO.

De igual manera, debido al manejo de la crisis por parte de la entidad y a la no
aplicacion del mismo Manual de Crisis, se sugiere la destitucion del Director de
Relaciones Publicas, debido a que no aplicé el plan, no se encontraban capacitados en
su manejo y finalmente, no ejercié su rol de vocero oficial.

En linea con ello y a fin de disminuir las probabilidades de una préxima crisis
reputacional, se recomienda reestructurar el Manual de Crisis, consolidando un nuevo
Comité de Crisis. De igual modo, se recomienda realizar capacitaciones 2 veces al afio
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sobre la pronta resolucién de conflictos a fin de que puedan tener una respuesta clara y
oportuna.

A continuacion detallamos las ventajas y decisiones de retirar al CEO de su puesto.

Ventajas Desventajas
Representa un nuevo | « Breve periodo de incertidumbre para
comienzo para la los colaboradores dentro de la
Cambiar organizacion, el cual puede organizacion durante la transicion
al CEO dar espacio a una nueva
reestructuracion  dentro  del
area de Comunicaciones, que
finalmente se alineardn con el
resto de la empresa.
Ventajas Desventajas
Se cuenta con lale Posible eleccion ticita de no tener
administracion previa y con consecuencias al ir en contra de los
No todo el conocimiento de la valores institucionales
cambiar situacion, por ello seria méas|e Al afectarse el valor “Tarifas Justas” se
al CEO sencillo aplicar el plan. puede percibir como que los valores de
la empresa pierden peso.
e Los trabajadores pueden tomar como
gue no existen acciones correctivas por
ser una figura de autoridad.

Nuestra postura respecto a este tema, tomariamos la decision de retirar al CEO. De
acuerdo al articulo publicado por Llorente y Cuenca, podemos determinar que uno de
los aspectos mas importante ante la crisis es el de no traicionar tu propio proposito y
tus valores. En el caso del CHM San Pedro, el CEO tomo la decision de ir contra de su
valore organizacional: tarifas justas, lo cual, como indica la lectura, resultara frustrante
para los stakeholders ya que sera una organizacion que cambia su propdésito y valores de
acuerdo a la situacion en la que se encuentra. Esto crea incoherencia entre lo que se
predica y lo que se hace. EI CEO actual tampoco realizd una gestion acertada de la
situacion, ya que decidi6 guardar silencio y no hacer nada, hasta que la presion fue tanta
que atrajo la mirada del Ejecutivo. De igual manera, una vez llegado al consenso, su
primera comunicacion oficial con los medios, fue impersonal y corporativa,
colocandolo como una institucion fria y distante. Por ello, creemos retirar al CEO del
puesto actual y dar paso a una nueva gestion puede brindar una mirada nueva en el
manejo de la actual situacion.

En caso la entidad decida tomar nuestra posicion, con la llegada de un nuevo CEO se
abre la oportunidad de realizar un cambio a nivel de filosofia, propdsito y valores
corporativos, dando un nuevo proposito al centro clinico y actualizando sus atributos
por unos que vayan en linea con la tendencia actual y con los valores trabajados a lo
largo de este plan.
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Finalmente, para complementar las acciones tomadas para el Cddigo de Etica, se
recomienda crear un comité de Etica y mantener las capacitaciones sobre este tema de
manera vivencial.
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ANEXOS

Direccion web del presupuesto, calendario, piezas y producciones de
comunicacion del presente plan de trabajo:

https://drive.google.com/drive/folders/17Y WIhYFIRyYNEbwtW5GN2S9Yk7b

wVfzi?usp=sharing

CASOS

MUERTOS

Figura: Casos al 3 de septiembre

Fuente: La Republica
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Casos acumulados en sudamérica

Este grafico compara la evolucion del Covid-19 en seis paises de Sudameérica y su respectivo crecimiento en fechas
iguales.

/3 Brasil

y, /

Perd
:: Colombia
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Chile

T T T T T T — T Ecuador
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Figura: Casos acumulados en Sudamérica
Fuente: Ojo Publico

NUMERO DE EMPRESAS Y MONTO DE CREDITO POR SECTOR ECONOMICO

Monto de Crédito N° de empresas
(Millones de soles) (Unidades)
Comercio 9318 Comercio 30211

Manufactura Manufactura

Act. Inmobiliarias Act. Inmobiliarias

Transporte y Comunicaciones Transporte y Comunicaciones

Agropecuario Otros servicios
Construccién Restaurantes y hoteles

Otros servicios Construccion
Restaurantes y hoteles Agropecuario
Mineria Servicios de salud

Ensenanza Ensenanza

Servicios de salud Mineria

Pesca Electricidad, gas y agua
Electricidad, gas y agua Pesca

Inter. Financiera Inter. Financiera

Figura: Numero de empresas y monto de crédito por sector econdmico
Fuente: Banco Central de Reserva del Peru
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PROYECCIONES INVERSION

Y PBI DEL PERU 2020-2021

30%

20%

10%

0%
14%

A10%

20%

30%

-40%

40%

2019

9%

i
. ] { 125%
-

30%

Inversion
publica

L]
i

Inversion
privada

=)
PBI

Primer caso de COVID-19
confirmado

Peri entra en Estado de
Emergencia y cuarentena

Sector salud piblico tnico e
encargado para el di 3
tratamiento de COVID-19

Estado pide apoyo al sector

debido a alta demanda

Debido a la presion mediatica,
Estado busca enso con el
ACP.

Medios denuncian
por tratamiento /
visibilizando al CMH San
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privadas estipulan los preciosy

piden garantia previa para
proceder

do establece tarifa para los
rados con SIS y EsSalud

Fuerte Banco Central de Resena

Figura: Proyecciones Inversion y PBI del Perd 2020-2021
Fuente: Banco Central de Reserva

Fuente: Elaboracion propia

Enfrentamiento entre ACP y
Estado.
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25 de junio

Clinica CMH San Pedro envia
comunicado de prensa conlas
acciones a tomar en favor de la
poblacion.

29 de junio

Figura: Caso de crisis reputacional y manejo
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Figura: Etapas de la crisis
Fuente: Webinar Ulima (Cordoba.S 2020) ;Cémo gestionar la imagen corporativa en la
era pos-COVID-19?
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Numero de empresas de servicios de salud adquiridas por estos ocho grupos inversionistas.

Figura: Namero de empresas y servicios de salud adquiridas por estos ocho grupo
inversionistas
Fuente: Ojos Publicos
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