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Resumen

La actual tesis de Maestria tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
la comunicacion efectiva e imagen corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal
Virtual de Atencién al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021. La metodologia
empleada para la investigacion fue de tipo basica, descriptiva, correlacional,
enfoque cuantitativo de disefio no experimental, corte transversal con un método
hipotético - deductivo. En dicha investigacion se obtuvo la muestra de estudio de 67
usuarios, mediante el muestreo no probabilistico, a quienes se les encuesto
utilizando un cuestionario para medir la relacion entre las variables. Posteriormente
se realizaron andlisis estadisticos adecuados, los resultados arrojaron que el
Coeficiente de correlacion de Pearson es igual a 0.648; y de acuerdo con el baremo
de estimacion de correlacion, da como resultado que existe una correlacion positiva
moderada entre las variables: comunicacion efectiva e imagen corporativa, a su vez
el nivel de significancia es de 0.000; con la cual se acepta la hipotesis alterna 'y se
rechaza la hipotesis nula dando como resultado que existe una relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacién efectiva y la imagen
corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion al Ciudadano
WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Palabras clave: Comunicacién Efectiva, Imagen Corporativa, Seguro Integral de
Salud, WhatsApp
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Abstract

The present master research had as general objective to find the relationship
between the effective communication and corporate image of Seguro Integral de
Salud —Canal Virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS- Lima, 2021.The
research was basic, descriptive, correlational, quantitative approach, non-
experimental and transversal design with a hypothetical deductive method.

In this research the study sample was taken from 67 users by means non-
probabilistic sampling who are surveyed using questionnaire to measure the
relationship between the variables. After appropriate statistical analysis, the results
show that the correlation coefficient of Pearson is equal to 0.648; and according to
the correlation estimation scale, there is a moderate positive correlation between the
variables: effective communication and corporate image in turn the level of
significance is of 0.000; with which the alternate hypothesis be accepted and the
null hypothesis be rejected as result that there is a direct and statistically significant
relationship between the effective communication and corporate image of Seguro
Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima,
2021.

Key words: Effective Communication, Corporate Image, Seguro Integral de Salud,
WhatsApp
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|. INTRODUCCION

Hoy en dia la comunicacion basada en tecnologias ha tenido un crecimiento
exponencial, facilitAndonos el acceso a la informacion a nivel mundial vy
transformando la forma de comunicarnos. La comunicacion efectiva es esencial en
este mundo competitivo global, sobre todo a nivel organizacional, el proceso de
comunicacién a consecuencia de la coyuntura actual, politica y social requiere
mayores habilidades de sus colaboradores para satisfacer las necesidades y
expectativas de sus usuarios, los cuales hoy en dia conocen sus derechos. Con
respecto a la imagen corporativa es clave para el éxito organizacional ya que nos

da la diferenciacion y posicionamiento en la mente del usuario.

A nivel mundial, en Espafa, las empresas de la sanidad privada utilizan la
comunicacién para gestionar una imagen Yy reputacion corporativa positiva,
empleando las tecnologias de la informacion para interactuar con sus usuarios e
integrarlos a la organizacioén y brindar un servicio acorde a las necesidades de sus
publicos cada vez mas exigentes, por ende, una adecuada gestion de la
comunicacién debe ser especialmente sensible, ya que la reputacion puede
suponer para las organizaciones una clara ventaja competitiva frente a sus rivales.
(1) Por el contrario, las organizaciones publicas en Noruega, se benefician por tener
multiples identidades, enfocandose solo en brindar servicios especificos a la
poblacion, debido a que el contexto publico es mas desafiante que el privado,

resulta dificil promover una Unica identidad coherente. (2)

Esto implicaria que a nivel internacional existe una tendencia positiva a la gestion
de comunicacion en el sector privado, Por lo tanto, una institucién de servicio que
invierte en su identidad corporativa transmite sensacion de éxito, brinda confianza
al usuario y percepcion positiva de la imagen corporativa. Los canales técnicos
brindan comodidad a los colaboradores para comunicarnos rapidamente,
permitiendo eliminar las diferencias y distancias entre los publicos internos, por el
contrario, el sector publico presenta multiples identidades, enfocandose solo en

brindar servicios a la poblacion.



Segun Gordillo J. (2018) las entidades publicas del estado peruano disefian y
utilizan documentos de gestion interna para planificar sus planes de comunicacion,
empleando planes estratégicos, encuestas de percepcion de los usuarios,
planteamiento de objetivos, el disefio estratégico, la ejecucion y evaluacion de la
comunicacién. (3) Sin embargo los planes estratégicos comunicacionales estales
estan supeditados a la coyuntura politica y a objetivos gubernamentales, Indecopi
es una de las pocas entidades con una imagen positiva ante sus publicos, pero las
restricciones presupuestarias, la falta de establecimiento de sistemas de monitoreo
y evaluacion y de apoyo a nivel institucional y nacional hacen que lo proyectos no

sean continuos. (4)

A nivel nacional, la realidad de nuestra gestién de comunicacién del sector publico
deja mucho que desear, ya que solo se enfoca a nivel politico y coyuntural y la
satisfaccion del usuario no es relevante, por lo que éste no siente identificado

corporativamente con el Estado.

A nivel local, Ostos C. (2016) no encontré afinidad entre la comunicacioén interna e
identidad corporativa en los empleados de salud publica de Lima (5), por otro lado,
Nufiez M (2017) encontré afinidad entre la comunicacion interna e imagen
corporativa en usuarios de una empresa privada. (6) Entonces podemos deducir
gue las instituciones publicas de la salud no priorizan la comunicacioén interna, ni la
identidad corporativa, por ende, el publico tiene una usualmente una percepcion

negativa de la imagen corporativa, en contraparte con el sector privado.

En el ambito institucional, segun la Encuesta Nacional de Satisfaccion del
Asegurado (2016), existe desconocimiento con respecto a los derechos y deberes
de los asegurados al SIS, siendo susceptibles a vulneracién de los mismos, que se
traduce en un riesgo medio de nivel de satisfaccion en Lima. (7) En el | trimestre
del presente afio, la Institucion Administradora de Fondos de Aseguramiento en
salud (IAFA SIS), a través de la Gerencia del Asegurado, ha reportado 372
reclamos ante Susalud, siendo el derecho mas vulnerado el de Proteccién de otros
Derechos con 176 derechos. (8) Segun Venegas S. (2018) las actividades de
identidad corporativa del Seguro Integral de Salud no satisfacen las necesidades



de la poblacién en las diversas provincias del pais a consecuencia de su diversidad

cultural, requieren un tratamiento diferenciado. (9)

Institucionalmente hablando, no existe identidad corporativa, ni comunicacion
efectiva en los usuarios del SIS, ya que éstos reconocen a la entidad como
proveedor de servicios, mas que como una institucion financiera, generando
insatisfaccion y una imagen corporativa negativa, asimismo existe desinformacion
de los planes de seguros y una falta de cultura de aseguramiento oportuno. A
consecuencia de esta problemética y con la finalidad de velar y cautelar los
derechos de sus asegurados, se crea el Canal Virtual de Atenciéon al Ciudadano
WhatsApp SIS, siendo el principal referente de la entidad durante la presente
pandemia del Covid-19, sin embargo, existe un bajo nivel de satisfaccion y
credibilidad del canal, perjudicando la imagen corporativa de la entidad a todo nivel.

Como justificacion tedrica, la presente investigacion es relevante porque incorporo
un nuevo conocimiento al emplear las tecnologias de la informacion y la
comunicaciéon (TICS), se instaurd la relacion entre la comunicacion efectiva e
imagen corporativa del SIS, para una atencién oportuna al ciudadano en lo que
respecta a afiliaciones, consultas, sugerencias, tramites y reclamos sobre los
diferentes productos que brinda la entidad. Lima carece de estudios relacionados
con dichas variables, es por tal razén que esta investigacion sembrara los cimientos

para que a futuro se puedan realizar otros estudios sobre esta problemética.

Cdomo justificacion préactica, la presente investigacion permiti6 tomar medidas
preventivas o correctivas en relacion a las politicas comunicacionales de la entidad
acorde a la realidad problematica y coyuntural, gestionar planes de accion de
mejora continua y de comunicacion exitosos. Asi como crear un modelo de gestion
de la atencion al usuario replicable a otras entidades publicas, donde se brindara
capacitaciones y asesorias peridédicas a los colaboradores y usuarios para un
manejo efectivo del canal WhatsApp SIS, fomentando la cultura de aseguramiento
preventivo, asi como un cambio de actitud y mejora en los niveles de satisfaccion

e identificacion de éstos con la entidad.



Como justificacion metodoldgica, la presente investigacion es significativa ya que
una vez demostrada la validez, confiabilidad y utilidad del cuestionario, se aplico a
los usuarios que se atienden en el canal virtual mediante el manejo efectivo de las
tecnologias de la informacién, lo cual permitird tanto a usuarios, directivos de la
propia entidad, asi como de otras organizaciones publicas, utilizarla en el
diagnostico y analisis de problematicas similares y replicarlas en sus entidades
para desarrollar estrategias que permitiran ejercitar y mejorar las habilidades

comunicacionales y de identificacion de sus colaboradores y sus publicos objetivos.

Por lo expuesto anteriormente, nos formulamos la pregunta:

¢, Qué relacion existe entre la comunicacion efectiva e imagen corporativa del
Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS -
Lima, 20217

En cuanto a problemas especificos, se ha formulado lo siguiente:

¢ Qué relacion existe entre la comunicacion efectiva, identidad corporativa y perfil
corporativo del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion al Ciudadano
WhatsApp SIS - Lima, 20217

Todo ello para poder determinar la relacion entre la comunicacion efectiva e imagen
corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion al Ciudadano
WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Como obijetivos especificos se pretende:

Establecer la relacion entre la comunicacion efectiva, identidad corporativa y perfil
corporativo del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion al Ciudadano
WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Como hipétesis emitimos la afirmacion:
Existe relacién estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva e
imagen corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencién al
Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2020.



Y como hipétesis especificas detallamos:
Existe relacion estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva,

identidad corporativa y perfil corporativo del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual
de Atencidn al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional se han realizado diferentes estudios como el de Sanchez W.
(2019, Ecuador), quién realizdé una investigacion que tuvo por objetivo disefar e
implementar un Plan Estratégico de Comunicaciéon Organizacional para una
empresa privada, para fortalecer la comunicacion interna, externa e imagen
corporativa. La investigacion fue mixta, tipo descriptiva, explicativa y bibliografica.
La poblacién de estudio fue de 35 obreros, 10 administrativos, un gerente general,
utilizandose la encuesta y la entrevista, para éste ultimo y un cuestionario de 10
items dirigido al personal administrativo y operario. La investigacion fue sustentada
en la teoria del Plan Estratégico de Comunicacién Organizacional. Se concluy6 que
el Plan Estratégico de Comunicacién Organizacional permite diagnosticar la
situacion actual de la empresa, mejorar la comunicacion interna, externa e imagen

corporativa organizacional. (10)

Segun Montero W. y Pareja - Stoyell M. (2017, Ecuador) desarrollaron una
investigacion cuyo objetivo fue establecer entre los usuarios internos y la direccién
hospitalaria un proceso asertivo y efectivo de comunicacion. La investigacion fue
cualitativa, no experimental, descriptiva — propositiva, que emplea el marco logico
con el fin de disefiar un Plan Comunicacional generador de comunicacion efectiva
en el nosocomio. La investigacion fue sustentada en la teoria del Plan
Comunicacional. Se concluye que el proyecto implementara en los canales
comunicativos, diversas herramientas técnicas (TICS) y tradicionales que mejoren
efectivamente la comunicacion interna e imagen hospitalaria y sus procesos diarios.
(11)

Por otro lado, Shahkat Ali M. y Kootbodien A. (2017, Emiratos Arabes Unidos) el
objetivo de su investigacién fue identificar las percepciones y tendencias de los
estudiantes universitarios al considerar al WhatsApp como un medio de
comunicacién interpersonal efectiva. La investigacion fue no experimental,
descriptiva y tuvo una muestra de 100 estudiantes universitarios de ambos géneros,
se empled un cuestionario para evaluar sus percepciones y actividad sobre la

aplicacién. El estudio se sustenta en la teoria de considerar al WhatsApp como un



medio de comunicacion interpersonal efectiva. Se concluye que el WhatsApp es un
medio de comunicacion interpersonal eficaz en un 80%, utilizandose como una

adicién y no como un reemplazo de la comunicacion interpersonal. (12)

Por su lado, Hernandez J. y Gomez R. (2016, México), realizaron una investigacion
para mejorar la comunicacion efectiva en la organizacion y conocer los factores
comunicativos que afectan la prevalencia de infecciones intrahospitalarias. Se
realizé una investigacion no experimental, mixta, descriptiva y transversal, en una
muestra de 170 personales del nosocomio, a los cuéales se les aplic6 encuestas, se
emplearon dos instrumentos, uno para la recoleccion de datos de infecciones
intrahospitalarias y el otro fue un cuestionario sobre el proceso comunicativo
medido en escala tipo Likert. La investigacion se basa en la teoria de la importancia
de comprender la comunicacion organizacional interna y sus elementos para el
cumplimiento de la vision de la entidad. Se concluye que el hospital requiere
asegurar un sistema comunicativo interno, interpersonal, mejorando la
comprension de los mensajes a través de la comunicacion escrita y telefénica, con

la finalidad de reducir el 10% de las infecciones intrahospitalarias. (13)

Finalmente Adenji A, Osibanjo A, Otomayo A, Abiondun A, Igbinoba E. (2015,
Nigeria) realizaron una investigacion cuyo objetivo fue investigar el impacto de la
imagen corporativa en la lealtad del cliente y la rentabilidad dentro de la industria
de la banca. La investigaciéon fue cuantitativa, no experimental, descriptiva y tuvo
como muestra 20 participantes del servicio de industria nigeriano, se utilizé la
encuesta y un cuestionario de 23 items auto-estructurado, medidos en escala tipo
Likert. La investigacion se basa en la teoria de la relacion entre la imagen
corporativa, la lealtad del cliente y la rentabilidad. Este estudio es el mas relevante
para la presente investigacion, ya que se hallé afinidad entre la satisfaccion del
cliente y la imagen corporativa, no obstante mi poblacion, muestra y el contexto son
diferentes, se concluye que la satisfaccion del cliente se relaciona con una buena y
efectiva imagen corporativa, la cual aumentara el patrocinio, su lealtad y la

rentabilidad de la empresa. (14)



A nivel nacional se han realizado diferentes estudios como el de Aparicio C. (2020,
Apurimac) quién realizé una investigacion que tuvo como objetivo determinar si la
identidad corporativa se relaciona con las comunicacion interna en los trabajadores
de la UNAMBA, la investigacion fue de tipo cuantitativa, basica, no experimental,
correlacional, transversal y de método hipotético-deductivo. La muestra estuvo
constituida por 130 trabajadores de la UNAMBA. Se empled la técnica de la
encuesta y como instrumento el cuestionario. Este trabajo de investigacion llego a
basarse en la teoria de que la comunicacién interna es el medio mas usado para
trasmitir la identidad. Se concluyé que la identidad corporativa se relaciona

significativamente con la comunicacion interna en la investigacion desarrollada. (15)

Por otro lado, Vargas Y. (2019, Lima) realiz6 una investigacion con el objetivo de
comprender la relacion entre la comunicacion externa e imagen corporativa en una
empresa privada. La investigacion fue aplicada, no experimental, corte transversal,
descriptiva, correlacional. La muestra incluyé 32 organizaciones atendidas por
Liderman. Se empled como técnica la encuesta y el cuestionario como instrumento
de recojo de la informacion y la escala de respuesta fue del tipo likert. La
investigacion se sustenta en la teoria de que el comportamiento de las relaciones
publicas afecta a la comunicacion y a las relaciones publicas directamente. Se
concluy6 que existe relacion entre laimagen corporativa y la comunicacion externa,
por ende, las estrategias comunicativas empleadas por la organizacion tienen por

finalidad fortalecer la relacion con sus audiencias externas. (6)

Segun Venegas S. (2018, Lima) su investigacién tuvo como finalidad mejorar en
Lambayeque la imagen corporativa del Seguro Integral de Salud a través de un plan
comunicacional, el estudio fue no experimental, aplicada, mixto, descriptivo,
propositivo. La muestra fue de 11 administrativos, un directivo y 341 usuarios del
SIS en Lambayeque, la técnica empleada fue la encuesta y la entrevista y como
instrumento dos cuestionarios. Esta investigacion llegé a basarse en la teoria del
Plan de Comunicacién. Este estudio es el mas relevante para la presente
investigacién al hallar relacion entre la identidad corporativa y la comunicaciéon
interna del SIS, no obstante mi poblacion, muestra y el contexto son diferentes. Se

concluye que dicha comunicacion interna no es fluida, ocasionando que no se



cumplan los objetivos de gestion, por ende, los asegurados estan insatisfechos,
confundidos e identifican al SIS como prestador, generando una imagen corporativa

negativa. (9)

Por otro lado, Nufiez M. (2017, Lima) desarroll6 una investigacion con el objetivo
de determinar la relacion entre la imagen corporativa de una empresa privada y su
comunicacion interna. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, no
experimental, descriptivo, corte transversal y correlacional. La muestra fue de 77
colaboradores de la empresa en mencion. La técnica empleada fue la encuesta y
dos cuestionarios de 45 y 34 items como instrumentos respectivamente, y la escala
de respuesta fue del tipo Likert. La teoria que sustenta la investigacion es la
interrelacion existente entre comunicacioén interna e imagen corporativa, las cuales
deben gestionarse estratégicamente para lograr una percepcion positiva. Se
concluyo que existe relacion entre la comunicacion interna e imagen corporativa en

la empresa, asi como una correlacion moderada entre sus variables. (16)

Finalmente, Hernandez J. (2016, Lima) realizé una investigacion con la finalidad de
comprender el impacto y la efectividad del uso del WhatsApp a nivel comunicativo
interno de una entidad estatal. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, nivel
explicativo, no experimental y corte transversal. La muestra fue de 80
colaboradores de la SUTRAN, se emple0 la encuesta y dos cuestionarios para el
recojo de la informacién sobre ambas variables. La investigacion se sustenta en la
teoria de que el WhatsApp es el medio de comunicacién interna mas utilizado
dentro de una entidad. Se concluye que la comunicacién interna de la organizacién
es afectada significativamente por el uso del WhatsApp hasta en un 44,9%, al

permitir la resolucion de problemas y comunicar conocimiento. (17)

Desde la antigiedad, el ser humano utiliza la comunicacibn como medio para
expresar lo que existe en su interior, transmitiendo sus pensamientos, opiniones,
gestos y sentimientos, siendo un proceso complejo de naturaleza social,
interpersonal, espiritual y material, (18) la comunicacion efectiva se da cuando el
emisor y el receptor entienden exitosamente el mensaje, mediante las buenas

habilidades y métodos comunicativos para lograr el propésito que se desea



transmitir. Este aprendizaje se obtiene en el hogar y en la escuela, desarrollandose
y fortaleciéndose a través de nuestras relaciones laborales y afectivas lo largo de

nuestra vida. (19)

Presenta dos dimensiones, la primera es la comunicacion intrapersonal, que es
comunicarse consigo mismo y ocurre cuando el ser humano piensa en si mismo
(20) y la segunda es la comunicacion interpersonal, que es oral y tiene lugar entre
dos 0 mas personas a nivel personal, a nivel organizacional se incluyen a las
reuniones de personal, discusiones formales de proyectos y revisiones del
desempeiio de los empleados. (21) Por otro lado, la gestion de comunicacion
efectiva es una estrategia para lograr los objetivos organizacionales, un buen
gerente comunicador, debe mejorar los mensajes que quiere transmitir y
comprender mejor a las personas que intentan comunicarse con él 'y lograr un buen

clima organizacional. (22)

En la actualidad, el internet y las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TICS), han generado un impacto en el proceso de comunicacion, la comunicacion
digital ha ganado territorio frente a la comunicacion tradicional, ya que es mas
interpersonal, grupal y social, asi como sincronica, asincronica y basada en el
hipertexto, por ende, la comunicacion es transmitida inmediatamente a través
diversos codigos y canales, en vez de tener un unico codigo y canal ya establecido.
El emisor y el receptor intercambian roles al implementar el mensaje, brindando
nuevas formas de dialogo e informacion para la comunicacion (redes sociales), por
ende, el modelo tradicional de comunicacion unidireccional pasa a ser un modelo
en red omnidireccional y bidireccional. Afectando los sistemas de comunicacion e
informacion de la organizacion y si ésta no puede adaptarse rapidamente,
posiblemente quede atrds. (23) Los avances tecnolégicos han tenido un impacto
drastico en la forma de comunicacion de las personas, ademas de tener un efecto
negativo tanto en la calidad como en la cantidad de la comunicacién cara a cara.
(24) Nuestra investigacion abordara la aplicacibn de mensajeria instantanea para
Smartphone, WhatsApp, entre sus caracteristicas estan el envié de mensajes,
imagenes, videos, grabaciones, ubicacion, audios, documentos, estados, asi como

video llamadas a nuestros contactos, simplemente conectandose a internet 3G o
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4G o a una red Wi-Fi, ademas es posible realizar copias de seguridad de las
conversaciones. (25) A consecuencia de estas caracteristicas, la efectividad del
WhatsApp es usado en el campo estudianti como apoyo a los cursos de
aprendizaje mixto, (26) en el campo médico, como una herramienta efectiva de
Telemedicina y de aprendizaje para brindar atencién médica o como un medio de
comunicacion entre profesionales de la salud y el publico. (27) Asi como para la
mejora de la eficiencia de la comunicacién grupal al ser simple, econémico y
confiable. (28)

Los Canales Virtuales de Atencion a la Ciudadania del Seguro Integral de Salud,
estan conformados por el aplicativo de la pagina web del SIS, aplicativo movil SIS,
central telefonica del SIS, WhatsApp SIS, correo SIS, los cudles brindan la atencion
de consultas, sugerencias y solicitudes de servicio: afiliacién y tramites derivados
de ésta, atencion de reclamos e incidencias segun modalidad de afiliacion y Plan
de Seguro SIS correspondiente y su gestion esta bajo responsabilidad del Sub-
Gerente de Atencién al Asegurado, siendo su primera linea de atencion los
Asesores de Servicios. La oficina de Imagen Institucional y Transparencia, incluirq
en el Manual de Identidad Institucional del SIS y la Oficina de Tecnologias de la
Informacion, implementara los aplicativos que permitan la gestion de la informacion
de los canales de atencion SIS a nivel nacional, asimismo se pondra a disposicion
de la ciudadania el Libro de Reclamaciones Virtual para su cumplimiento. (29) En
caso de Estado de Emergencia Nacional, Sanitaria Nacional o Regional, se
flexibiliza el canal de comunicacion de respuesta a la solicitud de afiliaciéon virtual
del SIS, mediante WhatsApp, SMS, llamada telefénica u otra que facilite la rapida
y oportuna respuesta de la comunicacién. (30) ElI Canal Virtual de Atencion al
Ciudadano WhatsApp SIS tendra un horario de atencién 24 x 7 para afiliaciones,
llamando al nimero 941986682. El SIS esta afiliando virtualmente a la poblacion
no asegurada con el fin de protegerlos financieramente, cuenta con cinco planes
de seguros, que garantizan la cobertura del coronavirus, y brinda beneficio de
sepelio tanto para sus afiliados como indigentes. A su vez brinda a nivel nacional
otros canales de afiliacion por Gerencias Macro Regionales a nivel nacional: GMR
Norte, GMR Sur, GMR Oriente, GMR Centro y GMR Sur Medio. (31)
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Segun Mc Luhan (1964) y Postman (1968) en su Teoria Ecoldgica de Medios, la
cual guarda relacion con la variable comunicacion efectiva, estudia como la
tecnologia y los sistemas de informacion afectan y reforman las concepciones
culturales, valores y practicas de la sociedad. Estudia el entorno y el impacto de la
tecnologia de la comunicacion en la cultura, el medio es la informacién o mensaje
y dan a entender que diferentes medios nos traeran informacion diferente,
diferentes visiones del mundo, diferentes formas de vida. Consecuentemente una
nueva ecologia mediatica esta determinada por dos factores esenciales: la web 2.0

y los dispositivos moviles. (32)

La variable comunicacion efectiva guarda relaciéon con lo propuesto por Scolari
(2008) en su Teoria de la Comunicacion Digital Interactiva, la cual define un nuevo
campo tedrico centrado en el ecosistema de la comunicacion digital, en donde
propone que los seres humanos estamos ante un nuevo paradigma comunicativo,
esto conduce al proceso de produccion, intercambio y consumo de simbolos que
crecen en un ambiente formado por muchas personas, medios y lenguajes que
estan técnicamente interconectados en red. El internet vincula cinco niveles
dimensionales: la digitalizacién, la interactividad, la hipertextualidad, la reticularidad
y la multimedialidad. Estos elementos son el cimiento del proceso de
comunicacion, el nuevo lenguaje es la multimedia, los medios y su identidad es el
contenido, la gramética es el hipertexto, el tiempo principal es el real y la

informacion es llamada conocimiento. (33)

En el 2004, Davis Foulger presentdé su modelo ecoldgico del proceso de
comunicacién, en donde un nimero de relaciones son descritas: los mensajes son
creados y consumidos usando el lenguaje, el lenguaje ocurre dentro de un contexto
de media, los mensajes son construidos y consumidos dentro de un contexto de
media, los roles de consumidor y creador son reflexivos e introspectivos, los
mensajes que los creadores de mensajes construyen son representaciones
imperfectas del significado que ellos imaginan, la interpretacion de un consumidor
del mensaje necesariamente atribuye significado de manera imperfecta, las
personas aprenden el lenguaje a través de la experiencia de encontrar el lenguaje

gue se usa dentro de la media y aprenden media usando media, las personas
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inventan y desarrollan lenguajes e inventan y desarrollan media. Los mensajes son
la caracteristica central del modelo y el producto fundamental de la interaccion de
las personas, el lenguaje y los medios. (34) Este modelo ecoldgico es mas realista
debido a que la comunicacién ocurre entre humanos pero a través de medios de
comunicacién. Las aplicaciones de Smartphone son una herramienta para
fortalecer y mejorar los métodos convencionales de comunicacién, siendo el futuro
de este campo al eliminar las barreras linguisticas, geograficas y nacionales. (35)
En la comunicacion, el proceso real del mensaje es el que queremos emitir, el que
sabemos cémo emitirlo, el que emitimos realmente, el que se escucha, el que
escuchamos realmente, el que entendemos, el que aceptamos realmente, el que

retenemos y el que ponemos realmente en practica. (19)

La imagen corporativa segun Capriotti (2013), es la estructura mental que el puablico
se configura al procesar toda informacion de una determinada organizacion,
formada por elementos tanto tangibles como intangibles. La imagen debe
diferenciarse de otros conceptos como identidad corporativa, la cuél es el caracter
de la organizacion y lo que dice ser, la comunicacion corporativa, que es lo que dice
la organizacion a su audiencia vy realidad corporativa, que es todo lo tangible y
vinculado a la organizacién. (36) En consecuencia Ates (2016) concluye que es el
resultado que surge una vez que lo clientes hacen una comparaciéon de las

cualidades de las empresas. (37)

En definitiva, el proceso comunicativo se asemeja al de la configuracién de la
imagen corporativa y se relaciona con la creacion, difusion y empleo de la
informacion. Vinculado al campo organizacional, cuyo papel primordial lo asumen
los publicos, Dentro del proceso de comunicacion, el receptor tiene un rol muy
activo, al interpretar y recrear toda la informacion recibida, dicho modelo propone
un cambio de importancia de emisor a receptor. La formacién de la imagen de una
empresa, se origina de tres acciones: la fuente de la informacién, el acceso del
publico a la informacion y el procesamiento interior de dicha informacion. Por lo
tanto, la imagen corporativa se origina en los usuarios o publicos. Por lo que es un

proceso creativo autbnomo, en base a una interpretacion de la informaciéon del
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entorno, de los lideres de opinién o de la competencia, siendo incontrolable para la
organizacion, existiendo una multiplicidad de imagenes corporativas de una
organizacion como resultado de las interacciones de éstas con sus publicos, por
ende, se deberan establecer relaciones y comunicacion con éstos a fin de incidir en

la imagen de la empresa. (36)

La imagen corporativa se refleja en muchos elementos relacionados con la
organizacion, logrando el objetivo de posicionarse en el pensamiento de su
audiencia, destacando sus graficos e imagen fisica, en consecuencia, el usuario
visualiza y determina sus caracteristicas y valores del mismo. A nivel externo, la
imagen es representada por los entornos, productos y su representacion, logotipos
y colores corporativos, los cuéles son elementos graficos, visuales y auditivos para
la recordacién de la marca, personalidades, el icono, que es un medio de
recordacion de la entidad, la marca, que es el logotipo de registro comercialmente
utilizado para el reconocimiento del producto, el nombre, que es la representacion
de la identidad y la comunicacién, cuyo propdsito es llamar la atencion publica y
transmitir diferentes acciones de la organizacion ejecutiva. (19) Un criterio de
evaluacion importante para los gerentes de comunicacién es si el posicionamiento
de la imagen corporativa intenta alcanzar los objetivos que los tomadores de
decisiones disefiaron para alcanzarlos. Por ende, es importante definir los
principales aspectos de la identidad corporativa y comunicarlos con los mejores a

los grupos objetivos o stakeholders. (38)

La reputacién y la imagen de la empresa son vitales recursos estratégicos. La
direccion es responsable de gestionar el sistema de comunicacion e identidad de
la empresa, con el fin de desarrollar y mantener una imagen reconocible y
reputacion favorable. (39) Gestionar la identidad de una organizacion es un ejercicio
de direccion de percepcion y requiere gestionar su imagen, el disefio y construccion
de ésta, para su andlisis se requiere tres etapas: definir su imagen ideal, luego la
real y finalmente la estratégica. La imagen ideal es lo que la organizacion desea
proyectar antes sus publicos, al concretar su identidad, la definen 5 signos: cultural,
objetual, verbal, visual, y ambiental y esta construida en conjunto por el gobierno y

los ciudadanos, a través de la marca es por lo que desea ser reconocido,
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diferenciado y recordado, los diversos publicos del pais perciben actualmente la
imagen real, el analisis se inicia determinando el diagnostico de la imagen objetivo
y su subjetividad y la imagen estratégica, en esta etapa se inician las acciones para
transformar la imagen real en ideal. (40) Las corporaciones necesitan convertir su
imagen corporativa en una percepcion de ciudadania corporativa, utilizando los

enfoques de gestion, ética y responsabilidad social. (41)

Segun Martinko y Thompson (1998) y Swanson y Kelly (2001), la variable imagen
corporativa guarda relacion con la Teoria de la atribucién, que se entiende como un
conjunto de teorias que involucran como los individuos interpretan el ambiente y
como estas interpretaciones afectan su evaluacion y comportamiento, a
consecuencia de la naturaleza multidimensional de esta variable y las percepciones

gue generan en sus publicos. (42)

La Teoria de la comunicacion dentro del comportamiento organizacional segun
Rivera, Rojas, Ramirez y Alvarez de Fernandez (2005), guarda relacion con la
variable imagen corporativa porque ésta se desarrolla de la identidad, de la cultura
empresarial y de su reputacion, por su parte Guarnizo, Garcia y Ortega (2016)
concluyen que la imagen corporativa se desarrolla en un proceso tridimensional:
comunicacion, identidad e imagen corporativa y el uso correcto de la comunicacion
promueve la identidad corporativa, mejora el clima organizacional, incrementa la
productividad y beneficia la imagen corporativa, creando asi una cultura
organizacional, enfatizando en la identidad corporativa, que es la forma de ser y
hacer de la organizacién la cual le da un valor diferenciador y estratégico. Las
organizaciones, como sistemas sociales, aprenden y evolucionan a consecuencia

de esta cultura. (43)

Las relaciones publicas tienen la mayor responsabilidad en la creacion, proteccion
y consolidacion de la reputacion e imagen corporativa de una entidad, usar los
medios comunicativos intensa y permanentemente, mantiene y mejora dicha
imagen institucional, en consecuencia, los estudios de relaciones publicas en el
sector de servicios deben ser bien planificados y a largo plazo para la proteccion

de dicha imagen corporativa. (44) Asi como, dar importancia a proyectar una buena
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imagen internamente en la organizacion ademas de proyectar una buena imagen
al mundo externo. (45) Una imagen de pais positiva funciona como plataforma para
el desarrollo masivo de corporaciones, ya que la imagen corporativa, la imagen de

marca y la imagen del pais son interdependientes. (46)

En resumen, para planificar estratégicamente la imagen de una entidad es
necesario considerar la identidad y diferencias de la organizacion, determinar la
identidad y diferencias de la organizacién, transmitir la identidad y diferencias de la
organizacion, finalmente comunicar la identidad y diferencias de la organizacion.
(36) Una comunicacion estratégica es necesaria para tener una imagen corporativa
positiva, la cual es conformada por el branding, el cual proyecta los beneficios
esperados de la marca en el publico, el lobbying, que es influir en terceros para
favorecer a los potenciales consumidores y la comunicacion financiera, dirigida por

la economia del exterior el cual potenciard inversionistas para la organizacion. (19)

La aparicion de Internet y las TICS han revolucionado por completo las industrias y
han reestructurado sus cadenas de valor. Las empresas tradicionales se enfrentan
a la perspectiva de perder su ventaja competitiva debido a la aparicion de nuevos
competidores en la nueva economia, los gerentes de la nueva y vieja economia,
deben darse cuenta de que la identidad corporativa es un elemento estratégico
importante que debe considerarse en la necesidad de diferenciarse. (47) En el
ambiente digital, el ndamero de los emisores Yy receptores aumento
exponencialmente, lo que provocé cambios importantes en el marketing de gestion,
comunicacién corporativa y transmision de la identidad corporativa, por lo que se
debera asumir y sumar la gestion de la identidad digital a sus tareas, donde lo mas
complicado serd el control del mensaje que origina la identidad de la marca. La
incapacidad por controlar todo el contenido transmitido es proporcional a la
importancia estratégica sobre las herramientas de comunicacion en este nuevo
escenario. Solo un enfoque estratégico global que incorpore audiencias de
outsiders e insiders proporcionara la percepcion de una identidad e imagen
corporativa consistente y necesaria acorde a nuestros servicios, actividades vy

productos que queremos transmitir en el mercado. (48)
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l1l. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la Investigacion

Tipo de investigacion, es basica porque nuestro objetivo de investigacion es

incrementar el conocimiento sobre una realidad concreta. (49)

Enfoque Cuantitativo, cuando se incluyen analisis estadisticos y las variables se

miden sin manipular la realidad. Ademas, permite generalizar resultados.

Disefio No Experimental, cuando las variables no son manipuladas por el

investigador, se observaran los fenbmenos tal como ocurren naturalmente.

Corte Transversal, porque el estudio mide una sola vez las variables en un

momento dado, sin considerar como sus unidades evolucionan y utilizando dicha

informacion para el analisis.

Tipo Correlacional, nos permite conocer la relacién o grado de asociacion entre las

variables. Establecen algun grado de prediccion. (49)

Y se grafica de la siguiente manera.

VA
/ I
= r
\ |
V2
En donde:

M: Canal Virtual de Atencién al Ciudadano WhatsApp SIS

V1: Comunicacion Efectiva

V4

V2: Imagen Corporativa

r: Coeficiente de relacidn entre las variables

3.2. Operacionalizacion de Variables

Variable N°1: Comunicacion Efectiva

Es aquella que se realiza a través de las buenas habilidades y métodos

comunicativos para lograr el propdsito que se desea transmitir o recibir, por lo tanto,

el emisor y el receptor entienden exitosamente el mensaje. (19)
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Definicion Operacional:
Es la combinacion del recurso humano y la tecnologia con el fin de optimizar los

procesos de una entidad, maximizando asi sus resultados.

Dimensiones

Dimension 1: Comunicacion intrapersonal

Se refiere a como un individuo reflexiona internamente sus pensamientos,
emociones y acciones; y de esta manera pueda lograr la paz interior y proyectar su

propio comportamiento.

Indicador 1: Autoconocimiento

Es el conocimiento propio. Es introspectivo y autocritico que nos permite
diferenciarnos de otras personas y del entorno que nos rodea.

Indicador 2: Autoimagen

Imagen mental o fotografia interna que tenemos de nosotros mismaos.

Dimension 2: Comunicacion interpersonal

Es aquella que generamos al intercambiar ideas, informaciones sugerencias,
observaciones y preguntas, etc. Entre dos o mas personas. En esta comunicacion
se desarrolla la socializacion temética y es relevante para el desarrollo de las

organizaciones.

Indicador 1: Observacion

Es prestar atencion y emitir una respuesta en un lugar y espacio especifico. Es muy
importante para el desarrollo de casos que la organizacién pueda presentar.
Indicador 2: Empatia

Se entiende como el servicio de un grupo de actividades que realiza una empresa

para satisfacer las expectativas de los usuarios. (3)
Variable N° 2: Imagen Corporativa:

Es la percepcidon que el publico interpreta de toda la informacion relacionada a la

organizacion, formada por elementos tanto tangibles como intangibles. (36)
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Definicion Operacional:
Es el nombre especifico que se utilizara para referirse a como se percibe una
organizacion dentro del mercado competitivo, tal como se establece en la mente de

sus usuarios a través de los indicadores.

Dimensiones

Dimension 1: Identidad Corporativa

Es la agrupacién de valores, caracteristicas y creencias que una entidad utiliza para
autoidentificarse y autodiferenciarse de sus competidores en un determinado

mercado. Presenta los siguientes componentes: (36)

Sub-Dimension 1: Identidad cultural
Son la visién, mision y valores que nacen de la identidad. Manifiesta el estilo y
personalidad de una organizacion, que se transforman en valores que dan forma a

la imagen publica y la reputacion.

Sub-Dimension 2: Identidad verbal
Esta relacionada con la marca, terminologia, entre otros. Es todo lo que

linglisticamente el publico relaciona con una organizacion.

Sub- Dimension 3: Identidad visual
Es toda identificacion grafica que simboliza a la organizacién: simbolos, logo,

colores corporativos. Es reflejado por medio del manual de identidad corporativa.

Sub-Dimensioén 4: Identidad objetual
Es el caracter corporativo de la organizacion, que se refleja en los objetos y
productos que vende o produce dicha entidad.

Sub-Dimension 5: Identidad ambiental
La identidad contiene la naturaleza de una organizacion y lo refleja a su audiencia.
Es lo relacionado con la ubicacién de la organizacién, disefio de la distribucion,

puntos de venta, entre otros.
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Sub-Dimension 6: Identidad comunicacional
Permite mediante mensajes convencer e informar claramente al publico de una

organizacion. (9)

Dimension 2: Perfil Corporativo

Es establecer las caracteristicas identificativas basicas de la organizacion, que
permitan la realizacién de la identificacién, diferenciacion y preferencia publica,
siguiendo un planteamiento estratégico de la imagen corporativa, la cual es

gestionada integralmente. (36)

Presenta las sub-dimensiones:
Sub-Dimension 1: Notoriedad

El interés y posicion de una organizacién en los medios.

Sub-Dimension 2: Diferenciacion
Conocimiento y cognicion de la identidad de una organizacion, asi como de sus

simbolos distintivos.

Sub-Dimension 3: Valoracion
Es la valoracion e importancia de los atributos proporcionados por los grupos de
interés, en lo que hace, es y proyecta para la organizacion.

Sub-Dimensién 4: Recordacion

Comportamiento del consumidor y recordacién mental de una marca: top of mind.

Sub-Dimension 5: Posicionamiento
Ranking que las organizaciones obtienen de sus actividades comerciales,
expresados en niveles de ventas y activos. Dicho ranking es comparativo con

empresas de la misma industria, pais y/o region. (9)
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion de Estudio

-Un promedio de 890 usuarios del Seguro Integral de Salud que son atendidos
al dia en el Canal Virtual de atencion al Ciudadano WhatsApp SIS durante el afio
2020.

Muestra

-67 usuarios del Seguro Integral de Salud atendidos en el Canal Virtual de
atencion al Ciudadano WhatsApp SIS durante el afio 2020.

Muestreo

-No probabilistico de tipo intencionado.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, confiabilidad y
validez
3.4.1 Técnica
La técnica que se empleo es la encuesta, con la finalidad de conocer la relacion
entre la comunicacion efectiva y la identidad corporativa, esta informacion es
de plena andnima, que sera contabilizada y cuantificada para su respectivo
célculo e interpretacion estadistica.
3.4.2 Instrumento

Se usaron dos cuestionarios previamente validados.

Descripcién del Primer Instrumento

Nombre: Cuestionario de Comunicacion Efectiva

Autor: Bravo Jaimes, Yonel (2020)

Objetivo: Determinar el nivel de efectividad de la comunicacién en usuarios SIS.
Lugar de Aplicacion: Canal Virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS
Duracion: El tiempo de desarrollo del cuestionario es aproximadamente de 10
a 15 minutos.

Descripcion del instrumento: El instrumento esta constituido por 2 dimensiones:
comunicacioén interpersonal e intrapersonal y hace un total de 22 items.
Escala: (1) Nunca; (2) Casi Nunca; (3) A Veces; (4) Casi Siempre; (5) Siempre
Niveles y rangos: Se utilizaron los siguientes:

(1) Bajo [22-51]; (2) Regular [52-81]; (3) Bueno [82-110]

Validez de contenido
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Confiabilidad de consistencia interna

Descripcion del Segundo Instrumento

Nombre: Cuestionario de Imagen Corporativa.

Autor: Venegas Larrea, Susana Angela (2018), adaptado por Yonel Bravo
Jaimes (2020)

Objetivo: Determinar nivel de imagen Corporativa en usuarios SIS.

Lugar de aplicaciéon: Canal Virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS
Duracion: El tiempo de desarrollo del cuestionario es aproximadamente de 10
a 15 minutos.

Descripcion del instrumento: El instrumento esta constituido por 2 dimensiones,
11 sub dimensiones y hace un total de 28 items.

Escala: (1) Nunca; (2) Casi Nunca; (3) A Veces; (4) Casi Siempre; (5) Siempre
Niveles y rangos: Se utilizaron los siguientes

(1) Bajo [28-65]; (2) Regular [66-103]; (3) Bueno [104-140]

Validez de contenido

Confiabilidad de consistencia interna

3.4.3. Validez

La validez es la capacidad de un instrumento de proporcionar informacion que
demuestre la caracteristica que se procura medir. (50) En la presente
investigaciéon se empled la validacion de contenido, utilizando el juicio de

expertos.

Tabla 1. Validez de contenido por juicio de expertos para el instrumento de

Comunicacioén Efectiva

Expertos Pertinencia  Relevancia Claridad Suficiencia
Mg. Jimmy Orihuela Salazar Si Si Si Si
Dra. Yolanda Josefina Huayta Si Si Si Si
Franco

Dra. Teresa Narvaez Aranibar Si Si Si Si

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 2. Validez de contenido por juicio de expertos para el instrumento de

Imagen Corporativa

Expertos Pertinencia  Relevancia Claridad Suficiencia
Mg. Jimmy Orihuela Salazar Si Si Si Si
Dra. Yolanda Josefina Huayta Si Si Si Si
Franco

Dra. Teresa Narvaez Aranibar Si Si Si Si

Fuente: Elaboracion propia.

3.4.4. Confiabilidad

De igual manera determinaron que un instrumento es confiable cuando los
datos se pueden replicar al medir una misma caracteristica en diferentes
oportunidades, cumpliendo la condicion de que ésta no cambie en el tiempo.
(50)

Tabla 3. Fiabilidad de la variable: Comunicaciéon Efectiva

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,951 22

Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion:
El coeficiente utilizado para llegar a medir la fiabilidad de la variable nimero
uno fue el Alfa de Cronbach. El coeficiente para los 22 items es 0,951 lo que

sugiere gque los items estan relacionados con una consistencia interna alta.

Tabla 4. Fiabilidad de la variable: Imagen Corporativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
951 28

Fuente: Elaboracion propia.
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Andlisis e interpretacion:
El coeficiente utilizado para llegar a medir la fiabilidad de la variable nimero
uno fue el Alfa de Cronbach. El coeficiente para los 28 items es 0,951 lo que

sugiere que los items estan relacionados con una consistencia interna alta.

3.5. Procedimiento
Se utilizaron métodos y manejo de técnicas para el procesamiento de datos
estadisticos que permiten la elaboracion de tablas y gréficas estadisticas que

muestren el estado de las variables de investigacion.

3.6. Métodos de analisis de datos

Para analizar los datos, se procedié primero se aplico los cuestionarios a la
muestra censal de estudio para recolectar informacion sobre las variables:
Comunicacion Efectiva e Imagen Corporativa. Posteriormente se procedid
mediante el software estadistico SPSS de la version espafiola 25.0 la tabulacion
de los datos para obtener los resultados correspondientes a la investigacion, los
cudles se establecen en tablas y graficos para su interpretacion segun los
objetivos e hipotesis de la investigacion para finalmente llevara a cabo las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

Para la recoleccion de la data, se desarrollara tomando en consideracion el
cbdigo de ética en investigacion de la Universidad César Vallejo, el cual se
detalla:

(a) El respeto por los participantes en su integridad y libertad: como persona, sin
considerar su procedencia, nivel socioeconémico, género y creencias religiosas,
etc. El confort y seleccion de las personas se anteponen ante los intereses
cientificos, asi como el respeto por la ideologia y vision del mundo.

(b) Principio de no maleficencia: la investigacién tendr4 como directriz evitar
cualquier tipo de dafios a los participantes durante su colaboracién en la
investigacién; también se considerara brindar un ambiente equilibrado y solidario
durante la intervencion.

(c) Justicia: los integrantes en las investigaciones seran tratados de manera

justa, sin exclusion de ningun tipo.
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(d) Honestidad: la presente investigacion tendra un proceso transparente y no se
manipularan los resultados obtenidos, porque es importante que los siguientes
estudios obtengan resultados similares. El investigador respetara la informacion
y propiedad de otras investigaciones y evitara cualquier tipo de copia.

(e) Objetividad Cientifica: debido a que completard una secuencia en el
desarrollo del proceso, acorde a los parametros metodoldgicos existentes,
contara con evidencia legitima y confiable. Antes de publicar los resultados, el
investigador debera realizar un estudio con rigor, en la obtencion, en el desarrollo
y la descripcion de sus resultados antes de publicarlos.

(f) Competencia Profesional y cientifica: el profesional que realiza alguna
investigacion debe tener la capacidad, aptitud y actitudes para demostrar que la
investigacion cientifica se esta desarrollando correctamente desde el inicio hasta
su publicacion.

(g) Responsabilidad: el profesional que realiza la investigacion debe asegurarse
gue la investigacion se lleve a cabo cumpliendo los requisitos de ley, de términos,
condiciones de seguridad y estandarizacion para la elaboracion de todo informe
de investigacion cientifica.

(h) Consentimiento Informado.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados Descriptivos

4.1.1. Resultados de la variable Comunicacion Efectiva

Tabla 5. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable Comunicacién

Efectiva
N %
Bajo 0 0%
Regular 22 32.8%
Bueno 45 67.2%
Total 67 100.0%

Fuente: elaboracién propia.

Comunicacion Efectiva
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a0
=0
a0 67.2% |
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.

10
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BUENO REGULAR

Figura 1. Gréficas de frecuencia de la variable Comunicacién Efectiva.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°5 y Figura N°1, podemos observar que el
67.2% de los usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel bueno de
Comunicacion Efectiva, un 32.8% regular y 0% bajo. De los resultados
podemos llegar a concluir que el nivel predominante de Comunicacion Efectiva

es bueno.
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4.1.2. Resultados de la dimensién Comunicacioén Intrapersonal

Tabla 6. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension

Comunicacion Intrapersonal

N %
Bajo 24 35.8%
Bueno 43 64.2%
Total 67 100.0%

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 2. Graficas de frecuencia de la dimension Comunicacion Intrapersonal.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°6 y Figura N°2, podemos observar que el
64.2% de los usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel bueno de
Comunicacion Intrapersonal, un 35.8% regular y 0% bajo. De los resultados
podemos llegar a concluir que el nivel predominante de Comunicacion Efectiva

es bueno.
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4.1.3. Resultados de la dimensién Comunicacién Interpersonal

Tabla 7. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension

Comunicacion Interpersonal

N %
Bajo 24 35.8%
Bueno 43 64.2%
Total 67 100.0%

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 3. Gréficas de frecuencia de la dimension Comunicacion Interpersonal.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°7 y Figura N°3, podemos observar que el
64.2% de los usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel bueno de
Comunicacion Interpersonal, un 35.8% regular y 0% bajo. De los resultados
podemos llegar a concluir que el nivel predominante de Comunicacion

Intrapersonal es el bueno.
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4.1.4. Resultados de la variable Imagen Corporativa

Tabla 8. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable Imagen

Corporativa
N %
Bajo 6 9.0%
Regular 34 50.7%
Bueno 27 40.3%
Total 67 100.0%

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 4. Graficas de frecuencia de la variable Imagen Corporativa.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°8 y Figura N°4, podemos observar que el
50.7% de los usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel regular de Imagen
Corporativa, un 40.3% bueno y 9.0% bajo. De los resultados podemos llegar a

concluir que el nivel predominante de Imagen Corporativa es regular.
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4.1.5. Resultados de la dimension Identidad Corporativa

Tabla 9. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimensién ldentidad

Corporativa
N %
Bajo 11 16.4%
Regular 31 37.3%
Bueno 25 46.3%
Total 67 100.0%

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 5. Gréficas de frecuencia de la dimension Identidad Corporativa.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°9 y Figura N°5, podemos observar que el
46.3% de los usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel bueno de Identidad
Corporativa, un 37.3% regular y 16.4% bajo. De los resultados podemos llegar

a concluir que el nivel predominante de Identidad Corporativa es regular.
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4.1.6. Resultados de la dimensién Perfil Corporativo

Tabla 10. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension Perfil

Corporativo.
N %
Bajo 3 3.0%
Regular 29 43.3%
Bueno 36 53.7%
Total 67 100.0%

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 6. Graficas de frecuencia de la dimension Perfil Corporativo.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°10 y Figura N°6, podemos observar que el
53.7% de los usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel bueno de Perfil
Corporativo, un 43.3% nivel regular y un 3.0% bajo. De los resultados podemos

llegar a concluir que el nivel predominante de Perfil Corporativo es bueno.
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4.2. Tablas Cruzadas de las variables de estudio

Tabla 11.Tablas cruzadas para la Comunicacion Efectiva e Imagen Corporativa

Tablas cruzadas

Comunicacion Efectiva Imagen Corporativa
Bajo Regular Bueno Total

Bueno Recuento 2 17 26 45

% del total 3,0% 25,4% 38,8% 67,2%
Regular Recuento 4 17 1 22

% del total 6.0% 254% 1,5% 32,8%
Total Recuento 6 34 27 67

% del total 9,0% 50,7%  40,3% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 7. Graficas de frecuencia de la variable Comunicacion Efectiva e Imagen

Corporativa.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°11 y Figura N°7, podemos observar que el
38.8% posee un nivel bueno de Comunicacion Efectiva e Imagen, mientras que
el 25.4% de usuarios del WhatsApp SIS presentan una nivel bueno de

Comunicacion Efectiva y regular Imagen Corporativa.
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Tabla 12. Tablas cruzadas para la Comunicacion Efectiva y la dimension

Identidad Corporativa

Tablas cruzadas

Comunicacion Efectiva Identidad Corporativa
Bajo Regular Bueno Total
Bueno Recuento 4 17 24 45
% del total 6.0% 25.4% 35.8% 67.2%
Regular Recuento 7 14 1 22
% del total 10.4% 20.9% 1.5% 32.8%
Total Recuento 11 31 25 67
% del total 16.4% 46.3% 37.3% 100.0%
Fuente: Elaboracion propia.
25
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Figura 8. Graficas de frecuencia de la variable Comunicacion Efectiva y la

dimensién Identidad Corporativa.
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Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°12 y Figura N°8, podemos observar que del

35.8% de usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel bueno de Comunicacion

Efectiva e Identidad corporativa, mientras que el 25.4% posee un nivel bueno de

Comunicacion Efectiva y regular Identidad Corporativa.

Tabla 13.Tablas cruzadas para la Comunicacion Efectiva y la dimension Perfil

Corporativo
Tablas cruzadas
Comunicacion Efectiva Perfil Corporativo
Bajo Regular Bueno Total
Bueno Recuento 1 13 31 45
% del total 1.5% 19.4% 46.3% 67.2%
Regular Recuento 1 16 5 22
% del total 1.5% 23.9% 7.5% 32.8%
Total Recuento 2 29 36 67
% del total 3.0% 43.3% 53.7% 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 9. Gréaficas de frecuencia de la variable Comunicacion Efectiva y la

dimension Perfil Corporativo.
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Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla N°13 y Figura N°9, podemos observar que el 46.3
% de usuarios del WhatsApp SIS presenta buen nivel de Comunicacion Efectiva
y Perfil Corporativo, mientras que el 23.9% posee un nivel regular de
Comunicacion Efectiva y Perfil Corporativo y finalmente el 19.4% presentan un

nivel bueno de Comunicacién Efectiva y regular Perfil Corporativo.

4.3 Analisis inferencial
4.3.1 Prueba de Normalidad.
Se procedio a realizar la prueba de normalidad para poder encontrar la técnica
estadistica que se utilizara para la investigacion.

Tabla 14. Prueba de Normalidad

Kolmogorov - Smirnov

Estadistico gl Sig.
Comunicacion Efectiva .078 67 .200
Imagen Corporativa .079 67 .200

Fuente: Elaboracion propia.

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la Tabla 14, la prueba de normalidad fue hallada para
determinar la estadistica a utilizar; teniendo en cuenta que la prueba se realizo
a una muestra total de 67 usuarios, se empleara la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, obteniendo una Significancia Sig.= p=0.200 siendo este mayor a 0.05
(0.200>0.05). Se concluye que se utilizara técnicas estadisticas paramétricas,
Coeficiente de Correlacién de Pearson, puesto que se obtuvo una distribucion

normal de los datos.
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4.4. Prueba de Correlacién Hipoétesis

4.4.1. Correlacion de la Hipotesis General

Ho: No existe relacién estadisticamente significativa entre la comunicacién
efectiva e imagen corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de
Atencién al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

H1: Existe relacién estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva
e imagen corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion
al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Tabla 15. Correlacion de Hipotesis General

Comunicacién Imagen
Efectiva Corporativa
“r’ de Pearson  Comunicacion Coeficiente de .648** 1
Efectiva Correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 67 67
Imagen Coeficiente de 1 .648**

Corporativa  Correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 67 67

Fuente: Elaboracion propia.

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis e interpretacion:

Segun se muestra en la tabla 15, existe una correlacion positiva moderada de
0.648 segun el Coeficiente de Correlacion de Pearson y una Significancia Sig.=
p=0.00 que es menor a 0.05 (0.00<0.05), entonces se rechaza la hipotesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alterna, por lo que se concluye que existe relacion

estadisticamente significativa entre ambas variables.
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4.4.2. Correlacion de Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa entre la comunicacion

efectiva e identidad corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de

Atencién al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

H1: Existe relacion estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva

e identidad corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion

al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Tabla 16. Correlacion de Hipoétesis Especifical

Comunicacion Identidad
Efectiva Corporativa
“r’ de Pearson  Comunicacion Coeficiente de 1 .618**
Efectiva correlacién
Sig. (bilateral) .000
N 67 67
Identidad Coeficiente de .618** 1
Corporativa correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 67 67

Fuente: Elaboracion propia.

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la tabla 16, existe una correlacidén positiva moderada de

0.618 segun el Coeficiente de Correlacion de Pearson y una Significancia Sig.=

p=0.00 que es menor a 0.05 (0.00< 0.05), entonces se rechaza la hipotesis nula

(Ho) y se acepta la hipoétesis alterna, por lo que se concluye que existe relacion

estadisticamente significativa entre ambas variables.
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4.4.3. Correlacion de Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe relacion estadisticamente significativa entre la comunicacion
efectiva y el perfil corporativo del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de
Atencién al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

H1: Existe relacion estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva
y el perfil corporativo del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencién
al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Tabla 17. Correlacion de Hipétesis Especifica 2

Comunicacion Perfil Corporativo
Efectiva
“r’ de Pearson  Comunicacion Coeficiente de 1 .632**
Efectiva Correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 67 67
Perfil Coeficiente de .632** 1
Corporativo  Correlacion
Sig. (bilateral) .000
N 67 67

Fuente: Elaboracion propia.

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Andlisis e interpretacion:

Segun se muestra en la tabla 17, existe una correlacion positiva moderada de
0.632 segun el Coeficiente de Correlacion de Pearson y una Significancia Sig.=
p=0.00 que es menor a 0.05 (0.00<0.05), entonces se rechaza la hipotesis nula
(Ho) y se acepta la hipoétesis alterna, por lo que se concluye que existe relacion

estadisticamente significativa entre ambas variables.
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V. DISCUSION

A continuacién se analizardn los resultados obtenidos en la presente
investigacién en base a nuestras dos variables de estudio: la comunicaciéon
efectiva e imagen corporativa, asi como sus dimensiones y niveles respectivos,
en una muestra de 67 usuarios del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de
Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021, por lo que la presente
discusion se realizara en base a los antecedentes encontrados y teorias de los

diversos autores que guarden relacion con el tema.

A patrtir de los hallazgos encontrados en la pesquisa con respecto al objetivo
general, y responder a nuestra hipoétesis planteada, asi como alcanzar el objetivo
trazado, se realiz6 la comprobacién mediante la prueba estadistica de
Correlacion de Pearson, en la tabla N°15 observamos que ambas variables
tienen una correlacion positiva moderada (r=0.648) y significancia de 0.00
(0.00<0.05), lo cual significa que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna general, por lo que podemos afirmar que existe relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva e imagen
corporativa del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencién al Ciudadano
WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Sin embargo, no se hallaron investigaciones previas similares a este estudio que
corroboren tal relacion entre estas mismas variables y acorde al mismo contexto
dado y coyuntural, como es la presente pandemia del Covid-19, es por tal razén
gue radica la importancia del presente estudio, ya que es el primero que se
realiza en el Perl y en el sector publico al emplear las tecnologias de la
informacion y comunicacién para eliminar las distancias entre la entidad y los
ciudadanos y de esta manera promover el aseguramiento en salud oportuno. Los
hallazgos encontrados por los diferentes autores, solo se enfocaron en los tipos
y niveles de comunicacion, asi como propuestas de planes de comunicacion para
la mejora de la imagen corporativa en el sector privado y en canales presenciales
de atencion a la ciudadania, por lo que no existen estudios que demuestren

cuantitativamente tal relacion y sobre todo en el sector publico de la salud.
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Nuestros resultados obtenidos guardan relacion con lo publicado por Acevedo J.
(2017), siendo Indecopi una de las pocas instituciones publicas con una buena
imagen corporativa, pero las restricciones presupuestarias, la falta de
establecimiento de sistemas de monitoreo y evaluacion y de apoyo a nivel
institucional y nacional hacen que lo proyectos no sean continuos y a la largo
plazo (4) y con respecto al sector privado, Nufiez M. (2017) corroboré que existe
relacion significativa entre la comunicacioén interna e imagen corporativa en una
empresa privada, asi como una correlacion moderada entre sus variables, estos
resultados son similares a nuestra investigacion pese a que la muestra, contexto
y sector son diferentes (16) y finalmente Velarde R y Pulido P. (2016, Espafia)
afirmaron que la comunicacion es util para gestionar una imagen y reputacion
corporativa positiva en las sanidades privadas, dando una clara ventaja
competitiva a la organizacion frente a sus competidores. (1) Por lo expuesto,
inferimos que nuestra gestidon de comunicacion esta estrechamente relacionada
con la imagen corporativa, sin embargo, los usuarios externos no se identifican
corporativamente con el Estado, ya que los proyectos estratégicos
comunicacionales no se dan de manera continua, y estan supeditados a la

coyuntura politica y a objetivos gubernamentales.

En relacion a las variables estudiadas, se evidencio en la tabla N°11, como
resultado descriptivo, que el 38.8% de los usuarios del WhatsApp SIS posee un
nivel bueno de comunicacion efectiva e imagen corporativa y el 25.4% presenta
un nivel regular comunicacion efectiva y buena imagen corporativa. Estos
hallazgos son de suma importancia ya que comprobamos que en el Canal Virtual
de Atencién al Ciudadano WhatsApp SIS, la tendencia predominante es el nivel
bueno de comunicacion efectiva e imagen corporativa, a consecuencia de la
buena recepcion del WhatsApp como medio intrapersonal de comunicacion, lo
cual repercute es su percepcion final, y con respecto al sector privado, estos
resultados son similares con lo sustentado por Nufiez M. (2016) quien sostiene
gue el 44.2% posee un nivel 6ptimo de imagen corporativa, por lo que se infiere
gue en el sector privado los usuarios tienen una mejor percepcion de la imagen
corporativa en comparacion con el sector publico (16), ademas Adenji A,
Osibanjo A, Otomayo A, Abiondun A, e Igbinoba, E. en Nigeria (2015), hallaron

gue la satisfaccién del cliente se relaciona con una buena y efectiva imagen
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corporativa, la cual aumentara el patrocinio, lealtad y la rentabilidad de la
entidad, (14) por lo tanto, inferimos que el sector publico, se descuida este
aspecto al enfocarse solamente en brindar servicios especificos a la poblacion,

sin importar su nivel de identificacion, ni satisfaccion.

En cuanto a las dimensiones de la comunicacion efectiva, del total de usuarios
del WhatsApp SIS encuestados sobre comunicacién intrapersonal e
interpersonal, en la tablas N°6 y N°7 evidenciamos que el 64.2% posee un nivel
bueno respectivamente, y con respecto a las dimensiones de la imagen
corporativa, en la tabla N°9 y tabla N°10 se evidencia que el 46.3% y 53.7%
tiene un nivel bueno de identidad corporativa y perfil corporativo
respectivamente, estos hallazgos son de suma importancia ya que nos indican
gue las dimensiones tanto de la comunicacion efectiva como de la imagen
corporativa se encuentran en un nivel bueno, a pesar del contexto en el que
fueron evaluadas, lo que indica una recepcion positiva al emplear el WhatsApp

SIS por parte de la poblacion, asi como de asegurarse oportunamente.

Estos datos guardan relacién con lo que sostuvo, Gordillo J. (2018) sostuvo que
el 82.3% y 76.7% de ambas dimensiones respectivamente influyen en la
satisfaccion del cliente (3), por su lado, Shahkat Ali M. y Kootbodien A. en
Emiratos Arabes Unidos (2017), precisaron que el 80% de la comunicacion
interpersonal mediante el uso del whatsApp es eficaz en universitarios (12) y
finalmente Hernandez J. (2016) encontr6é en un entidad estatal que le 44,9% de
la comunicacion interna mediante el WhatsApp permite la resolucion de
problemas y comunicar conocimiento. (17) En base a estos resultados inferimos
gue la comunicacion tanto intrapersonal como interpersonal, asi como las
dimensiones de la imagen corporativa son buenas en el WhatsApp SIS, mas no
eficaces, al compararlo con el grado de satisfaccion del usuario internacional,
ademas los canales tecnolégicos brindan comodidad a los colaboradores para
comunicarse rapidamente con sus usuarios, permitiendo eliminar diferencias y

distancias entre sus publicos.

De los hallazgos encontrados en la presente investigacion con respecto al

objetivo especifico 1, evidenciamos en la tabla N°16 que ambas variables tienen
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una correlacion positiva moderada (r=0.618) y significancia de 0.00 (0.00<0.05).
Lo cual significa que se rechaza la hipotesis nulay se acepta la hipétesis alterna,
concluyendo que existe una relacion estadisticamente significativa entre la
comunicaciéon efectiva e identidad corporativa del Seguro Integral de Salud -
Canal Virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Estos hallazgos coinciden con lo sustentado por Aparicio C. (2020, Apurimac) el
cual corroboré que en sector estatal provincial, la identidad corporativa se
relaciona significativamente con la comunicacién interna en la UNAMBA. (15) Por
otro lado, Venegas S. (2018) corrobor¢ la existencia de relacidon entre la identidad
corporativa y la comunicacion interna del SIS en Lambayeque, sin embargo mi
poblacidén, muestra y el contexto son diferentes, no obstante, dicha comunicacion
interna no es fluida, ocasionando que no se cumplan los objetivos de gestion,
por ende, los asegurados estan insatisfechos, confusos e identifican al SIS como

prestador, generando una imagen corporativa negativa. (9)

Otros autores como Fuentes S. (2016) sostuvo que gestionar la identidad de una
organizacion es un ejercicio de direccion de percepcion, que requiere
principalmente gestionar su imagen, el disefio y construccion de ésta, y para su
andlisis se requiere de tres etapas: definir su imagen ideal, luego la real y
finalmente la estratégica. (40) Capriotti P. (2013) refiere que la identidad
corporativa es un elemento estratégico importante que debe considerarse en la
necesidad de autoidentificarse y autodiferenciarse de sus competidores (36), y
finalmente Melewar T y Karaosmanoglu E. (2006) sostuvieron la importancia de
definir los principales aspectos de la identidad corporativa y comunicarlos con
sus mejores comunicadores a los grupos objetivos o stakeholders. (38) Por lo
expuesto, inferimos que en el sector publico existe relacidén entre la comunicacion
y la dimension identidad corporativa, las cuales son interdependientes entre si,
sin embargo las actividades de identidad corporativa en el SIS en provincia, no
satisfacen las necesidades de la poblacion a consecuencia de su diversidad
cultural, ya que éstas requieren un tratamiento diferenciado, a su vez, hay que
destacar el papel de los gerentes de comunicacion en la consecucion de los

objetivos institucionales. (9)
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No obstante, Ostos C. (2016) concluyé no haber encontrado relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacion interna y la identidad
corporativa en los empleados de salud publica de Lima, (5) evidenciando un
relacion débil entre las variables mencionadas, a consecuencia del contexto en

el sector publico de aquella época.

Asimismo, en la tabla N°12 se evidencié como resultado descriptivo que el
35.8% de usuarios del WhatsApp SIS presentan un nivel bueno de comunicacién
efectiva e identidad corporativa, mientras que el 25.4% posee un nivel bueno de
comunicacion efectiva y regular identidad corporativa, en resumen, existe un
nivel bueno de comunicacion efectiva e identidad corporativa, ya que los usuarios
se sienten identificados con la buena labor y servicios que ofrece la institucion,
por otro lado, Waereaas A. (2008, Noruega) hallé6 que las organizaciones
publicas se benefician por tener multiples identidades corporativas, enfocandose
solo en brindar servicios especificos a la poblacion. (2) Por lo expuesto, inferimos
gue la comunicacion efectiva y la dimension identidad corporativa van de la mano
y son esenciales para la transmision de la identidad a los usuarios, aunque en el

contexto publico este aspecto esta descuidado al no generarle rentabilidad al Estado.

Por otro lado, estos hallazgos difieren por lo corroborado por Venegas S. (2018,
Lambayeque) quién sostuvo que el 72.73% de los colaboradores del SIS tienen
una alta identidad corporativa y una baja comunicacion efectiva, (9) por lo
expuesto, inferimos que la comunicacion efectiva y la dimension identidad
corporativa en el canal WhatsApp SIS, guardan estrecha relacion y van
simultineamente en aumento en una misma direccién, a pesar de que la
comunicacién es asincronica, sin tiempo, ni espacio definidos, existe una

identificacién aceptable por parte de los usuarios.

De los hallazgos encontrados con respecto al objetivo especifico 2, observamos
en la tabla N°17 que ambas variables tienen una correlacion positiva moderada
(r=0.632) y significancia de 0.00 (0.00<0.05). Lo cual significa que se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, concluyendo que existe una
relacion estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva y el perfil

corporativo del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencion al Ciudadano
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WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Los hallazgos encontrados, guardan relacion con lo sustentado por Sdnchez W.
en (2019, Ecuador) quien sustentd que el Plan Estratégico de Comunicacién
Organizacional nos permite diagnosticar la situacién actual de la empresa,
mejorar la comunicacién tanto interna como externa, asi como la imagen
corporativa a nivel organizacional (10), por otro lado, Montero W. y Pareja -
Stoyell M. en Ecuador (2017), corroboraron la importancia del Plan
comunicacional en el proceso asertivo y efectivo de comunicacion internay en la
mejora de la imagen hospitalaria a través de las TICS. (11) Es por esta razon,
gue el sector privado es tan competitivo, y cada vez mas es necesario adquirir
nuevas habilidades comunicativas y asertivas para la satisfaccion de nuestros

stakeholders.

Asimismo, en la Tabla N°13, podemos observar que el 46.3% de usuarios del
WhatsApp SIS presenta buen nivel de comunicacion efectiva y perfil corporativo,
mientras que el 23.9% presentan un nivel regular de comunicacion efectiva y
perfil corporativo, segun Capriotti P. (2013) el perfil corporativo consiste en
establecer las caracteristicas identificativas basicas de la organizacion, que
permitan la realizacién de la identificacion, diferenciaciéon y preferencia publica,
siguiendo un planteamiento estratégico de la imagen corporativa, la cual es
gestionada integralmente. (36) En conclusion, predomina un nivel bueno de
comunicacion efectiva y perfil corporativo a consecuencia de una buena
planificacion de la comunicacién, asi como del perfil corporativo acorde a la
actual coyuntura politica. Segun, Guarnizo, Garcia y Ortega (2016) concluyen
que la imagen corporativa se desarrolla en un proceso tridimensional:
comunicacién, identidad e imagen corporativa y el uso correcto de la
comunicacion promueve la identidad corporativa, mejora el clima organizacional,
incrementa la productividad y beneficia la imagen corporativa, creando asi una
cultura organizacional. (43) Finalmente Kelvin-Lloafu L. (2017) concluye que la
gestion de comunicacion efectiva es una estrategia para lograr los objetivos
organizacionales, por lo que un buen gerente comunicador, debe mejorar los
mensajes que quiere transmitir y comprender mejor a las personas que intentan

comunicarse con él y lograr un buen clima organizacional. (22)
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se logré determinar respecto a la hipétesis general, que el coeficiente
de correlacién de Pearson de las variables comunicacion efectiva e imagen
corporativa es (r=0.648), demostrando que existe una correlacién positiva
moderada entre ambas variables, a su vez se determiné que el nivel de
significancia es 0.000 (0.00<0.05), por lo que rechazamos la hipétesis nula y
aceptamos la hipoétesis alterna, lo cual demuestra que existe relacién
estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva e imagen
corporativa en usuarios del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencién
al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Segunda: Se logré determinar respecto a la hipétesis especifica 1, que el
coeficiente de correlacion de Pearson de las variables comunicacion efectiva e
identidad corporativa es (r=0.618), demostrando que existe una correlacion
positiva moderada entre ambas variables, a su vez se determind que el nivel de
significancia es 0.000 (0.00<0.05), por lo que rechazamos la hipétesis nula y
aceptamos la hipoétesis alterna, lo cual demuestra que existe relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva e identidad
corporativa en usuarios del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencién
al Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Tercera: Se logré determinar respecto a la hipotesis especifica 2, que el
coeficiente de correlacion de Pearson de las variables comunicacion efectiva y
perfil corporativo es (r=0.632), demostrando que existe una correlacion positiva
moderada entre ambas variables, a su vez se determiné que el nivel de
significancia es 0.000 (0.00<0.05), por lo que rechazamos la hipétesis nula y
aceptamos la hipotesis alterna, lo cual demuestra que existe relacion
estadisticamente significativa entre la comunicacion efectiva y perfil corporativo
en usuarios del Seguro Integral de Salud - Canal Virtual de Atencién al
Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, 2021.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la Gerencia del Asegurado en coordinacion con la
Oficina General de Imagen Institucional y Transparencia del Seguro Integral de
Salud, promover, evaluar y mantener continuamente una comunicacion efectiva
entre sus colaboradores para una adecuada percepcién de laimagen corporativa
de los usuarios externos, asi como difundir apropiadamente los usos y ventajas

del canal virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS.

Segunda: Se recomienda a la Gerencia del Asegurado en coordinacién con la
Oficina General de Administracion de Recursos y la Oficina de Gestion de
Recursos Humanos del Seguro Integral de Salud, promover actividades y
capacitaciones sobre comunicacion efectiva y asertiva e identidad corporativa en
sus colaboradores, con la finalidad de que transmitan de manera clara,

entendible y empatica dicha identidad hacia los usuarios externos.

Tercera: Se recomienda a la Oficina General de Imagen Institucional y
Transparencia del Seguro Integral de Salud, tomar en consideracion los
resultados de la presente investigacion, a fin de que puedan planificar
estratégicamente la mejora de la comunicacion efectiva y del perfil corporativo

empleando sus canales tecnoldgicos institucionales.
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ANEXO N°1:

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE COMUNICACION EFECTIVA

. Definicion Definicion . . . P Tipo de Tipode  Escalade Nivelesy
Variable Conceptuall Operacional Dimensiones Indicadores Items Respuesta Variable  Medicion  Rangos
Autoconocimiento 1,3,5,6,7,9 Bajo
Comunicacion [22-51]
Es aquella que se Intrapersonal
realiza a traves de Politémica
las buenas Es la .
habilidades y  combinaci6n Autoimagen 2,4,8,10 Escala de
métodos del recurso Likert
comunicativos humano vy la
Variable 1 para lograr el tecnologia para (1)Nunca
propésito que se  mejorar los . I .
comunicacién  desea transmitir o procesos de la (Zn)un(éZSI Cualitativa  Ordinal Regular
Efectiva recibir, por lo organizacion, y 12.13.15.16.17.18
tanto, el emisor y  maximizando Observacion 2021 (:’EZ‘)A \g;:is [52-81]]
el receptor asi sus Siempre
entienden resultados. 5) Si P
exitosamente el Comunicacion (5) Siempre
mensaje. Interpersonal
Bueno
Empatia 11,14,19,22
[82-110]

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO N°2:

OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA

. Definicion Definicion . . . . Tipo de Tipode Escalade Nivelesy
Variable . Dimensiones Indicadores Items . .
Conceptual Operacional Respuesta Variable Medicion Rangos
1. Mision, vision 1_5
y valores.
2. Marca, 6-9 Bajo
nombre.
3. Logo,
ldentidad simbolo y 10-11 [28-65]
Nombre Corporativa colores
especifico 4. Productosyfo 5 _ 4y
servicios
Es la estructura _aue se 5. Disefio de TP,
utilizara para T 15 Politémica
mental que el referirse a oficinas
publico se forma como se 6. Claridad 16 Escala de Regular
como resultado . informativa ;
. de procesar percibe una 7 p ia d Likert
Variable 2 tp g organizacion -rresenclade 57 19 [66-103]
infoormaa;én dentro del :303 Ar::ﬁ)(?foss. (1)Nunca  Cualitativa  Ordinal
: mercado e . - 2) Casi
Imager? relacionada a la o diferenciadores. 20-23 2
Corporativa . competitivo, . nunca
orgamizacion, tal como se 9. Percepcion (3) A veces
formada por de promesa de 24 -25 ;
establece en (4) Casi
elementos tanto valor ;
) la mente de siempre
tangibles como : 10 .
intangibles sSus usuarios . 10. (5) Siempre
n ' a través de Perfil Conocimiento y )
los Corporativo evocacion de
indicadores. marca. Bueno
11. Aceptacion 26 — 27 [104-140]
del usuario.
12.
Cumplimiento
28
de normas y
valores.

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO N°3: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Comunicacién Efectiva e Imagen Corporativa del Seguro Integral de Salud — Canal Virtual de Atencién al Ciudadano

WhatsApp SIS —-Lima, 2021

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DISENQ POBLACION Y MUESTRA
METODOLOGICO
General General H. General Variable 1 Tipo de investigacion Poblacién de Estudio
. . L Bésica
cQué relacion existe entre la | Determinar la relacion entre la | Eyiste relacion estadisticamente | Comunicacion - Un promedio de 890 usuarios del
comunicacién efectiva e imagen | Comunicacion efectiva e imagen | gignificativa entre la efectiva P
corporativa del Seguro Integral de | corporativa del Seguro Integral de | comunicacién efectiva e imagen Enfoque Seguro Integral de Salud que son
Salud — Canal Virtual de Atencion al | Salud — Canal Virtual de Atencion | corporativa del Seguro Integral de Cuantitativo atendidos al dia en el Canal
Ciudadano WhatsApp SIS - Lima, | & Ciudadano WhatsApp SIS | sajud - Canal Virtual de Atencion Virtual de atencién al Ciudadano
20217 Lima, 2021. al Ciudadano WhatsApp SIS - Disefio N
Lima, 2020. _ WhatsApp SIS durante el afio
No experimental 2020.
Especificos Especificos H. Especificas Corte
y Transversal Muestra
1. ¢Qué relacion existe entre la | 1. Establecer la relacion entre la | g Existe relacion Variable 2
comunicacion efectiva e identidad | comunicacion efectiva e identidad | estadisticamente  significativa _ -67 usuarios del Seguro Integral
corporativa del Seguro Integral de | corporativa del Seguro Integral de | entre la comunicacion efectiva e Imagen Tipo de Salud atendidos en el Canal
Salud — Canal Virtual de Atencién al | Salud - Canal Virtual de Atencion | jgentidad corporativa del Seguro Corporativa Correlacional

Ciudadano WhatsApp SIS - Lima,
2021?

2. ¢Qué relacion existe entre la
comunicacion efectiva y perfil
corporativo del Seguro Integral de
Salud — Canal Virtual de Atencion al
Ciudadano WhatsApp SIS - Lima,
20217

al Ciudadano WhatsApp SIS -
Lima, 2021.

2. Establecer la relacion entre la
comunicacion efectiva y perfil
corporativo del Seguro Integral de
Salud - Canal Virtual de Atencion
al Ciudadano WhatsApp SIS -
Lima, 2021.

Integral de Salud - Canal Virtual
de Atencion al Ciudadano
WhatsApp SIS - Lima, 2021.

H2. Existe relacion
estadisticamente significativa
entre la comunicacién efectiva y
perfil corporativo del Seguro
Integral de Salud - Canal Virtual
de Atencion al Ciudadano
WhatsApp SIS - Lima, 2021.

Método

Inductivo-Deductivo

M

/V|1
= \r |

Virtual de atencion al Ciudadano
WhatsApp SIS durante el afio
2020.

Muestreo

No probabilistico de tipo

intencionado.

Fuente: Elaboracion propia.




ANEXO N° 4:

INSTRUMENTO VIRTUAL MEDIANTE GOOGLE - CUESTIONARIO DE
COMUNICACION EFECTIVA Y ACEPTACION DE PARTICIPACION

Estudio: "Comunicacion Efectiva e Imagen =
Corporativa del Seguro Integral de Salud -
Canal de Atencion al Ciudadano WhatsApp
SIS, Lima 2020°"

Cuestionario de Comunicacion Efectiva - Whats&pp SIS

Dirigida a los usuarios del Seguro Integral de Salud con el abjetiva de determinar el nivel de efectividad de la
comunicacion del Canal Virtual de Atencidn al Ciudadano WhatsApp 313, No existen respuestas correctas ni
incorrectas, por ello se le pide que responda con total sinceridad; ya gue sus datos serén tratados de forma
ananima y confidencial.

INSTRUCCIOMES:

A continuacion, Ud. encontrard una serie de afirmaciones acerca del Canal Virtual de Atencion al Ciudadano
Whatsspp 515 v para cada una de ellas tendrd 5 alternativas de respusstas:

1= Munca, 2= Casi Munca, 3= Algunas Veces, 4= Casi Siempre, 5=Siempre.

Su tarea consiste en marcar con una X", segln su opinion, lo que expresa con mayor exactitud LD QUE USTED
PIEMSA de cada afirmacidn.

;Desea participar en el estudio?
Si

Mo

1.-;Considera que hay una buena comunicacion en el WhatsApp 5157

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre



2.-;Conrespecto a la confiabilidad del WhatsApp SIS, se siente conforme con la comunicacion? *

Munca

Casi Munca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

3.-iLa Comunicacion en el WhatsApp 515 es repetitiva o redundante? *

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

W

4.-;5e siente seguro para iniciar una comunicacion escrita en el WhatsApp 515 con la persona
que lo atendera?

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre



5.-;Esta satisfecho con el empleo de la tecnologia para resolver sus dudas v consulias? *

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

i)

6.-;Considera que el empleo de la tecnologia (imagenes, hipertextos, enlaces, mensajes de voz,
etc.) mejora la comunicacion con usted?

Nunca

Casi Nunca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

7.-; Esta de acuerdo gue una buena comunicacion ayuda a mejorar el proceso de su atencion? *
Munca
Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre



w

8.-;Cres que el WhatsApp SIS es efectivo para coordinar sus consultas e inguistudes con otras
areas del 5157

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

9.-;Considera gue la comunicacion escrita le es mas facil para comprender y seguir
instrucciones?

MNunca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

10.-;Considera que la comunicacion a través del WhatsApp SIS favorece el acercamiento del SIS *
con la poblacion?

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre



11.-; Se siente satisfecho con el grado de “amabilidad”, “lenguaje empleado” v "educacion” por  *
parte de la persona que lo atendia?

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

12.-;Considera que la comunicacion escrita que recibe de la persona que lo atendio: es clara, !
ordenada y comprensible?

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

13.-;Considera que la informacion brindada por la persona que lo atendio es Util para usted? *

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre



14.-;Esta de acuerdo que la confianza favorece la comunicacion efectiva entre el asesor de
servicios y usted?

Munca

Casi Munca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

15.-;La comunicacion que le brindd Iz persona que lo atendio fue fluida y oportuna? *

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

16.-;Considera que recalcar los mensajes escritos por parte de la persona que lo atendio
facilitan su mayor comprension y retencion?

Munca

Casi Munca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre



L

17.-;Las exprasiones que encuentra en los mensajes (mayusculas. negritas. emoticones) le
resultan ofensivas cuando se comunican con usted?

Munca

Casi Munca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

W

18.-; El tiempo brindado para su atencion fue suficiente para que el asesor de servicios consiga
una comunicacion efectiva con usted?

Munca

Casi Munca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

W

19.-; Esta conforme con las explicacionas que le brinda la persona que lo atendid con respecto a
sus dudas e inguietudes?

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre



20.-;Considera que el tiempo de espera para su atencion influyen en que no s& logre una
comunicacion efectiva entre usted y el asesor de servicios?

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

21.-;5e sintio satisfecho con la informacion que leyo la Ultima vez que lo atendieron? *

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

22.-i5e siente conforme para continuar comunicandose con la persona que le brindo la
atencion?

Munca

Casi Nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre



ANEXO N° 5:

INSTRUMENTO VIRTUAL MEDIANTE GOOGLE - CUESTIONARIO DE
IMAGEN CORPORATIVA Y ACEPTACION DE PARTICIPACION

Estudio: "Comunicacion Efectiva e Imagen  ~
Corporativa del Seguro Integral de Salud -
Canal de Atencion al Ciudadano WhatsApp
SIS, Lima 2020°

Cuestionario de Imagen Corporativa - WhatsApp SIS

Dirigida a los usuarios del Seguro Integral de Salud del Canal Virtual de Atencidn al Ciudadano WhatsApp SIS
para determinar £l nivel de Imagen Corporativa. Mo existen respusestas correctas ni incarrectas, por ello se le
pide que responda con total sinceridad; ya que sus datos serén tratados de forma anonima v confidencial.

INSTRUCCIOMNES:

A continuacidn, Ud. encontrard una serie de afirmaciones acerca del Canal Virtual de Atencian al Ciudadano
Whats&pp 515 y para cada una de ellas tendra 5 alternativas de respuestas:

1= Munca, 2= Casi Munca, 3= Algunas Veces, 4= Casi Siempre, 5=Siempre.

Su tarea consiste en marcar con una “X” , segun su opinidn, lo que expresa con mayor exactitud LO QUE
USTED PIENSA de cada afirmacién.

;Desea participar en el estudio?
Si

Mo

1-;Conoce usted la mision y vision del Seguro Integral de Salud? *
Munca
Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre



2.-; 5e le ha brindado informacion sobre la mision y vision del Seguro Integral de Salud? *

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

3.-; 5e siente identificado con la mision y vision del Seguro Integral de Salud? *

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

4.-;Conoce los valores corporativos trazados por la institucion? *

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre



5.-;Cree usted gque se difunde la mision, vision y valores el Segure Integral de Salud? *

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

6.~ Identifica usted de manera clara e inmediata el nombre de la institucion (SI15)7 *

Munca

Casi Nunca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

7.-;La denominacion SIS genera confusion con ofras instituciones debido a su escritura? *

Munca

Casi Nunca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre



8.-;Conoce usted si la denominacion SIS yio Sequro Integral de Salud s& encuentra registrado

como marca exclusiva en INDECORI?

Munca

Casi Munca
Algunas Veces
Casi Siempre

Siempre

2.-;Conoce el lema (slogan) de la institucion? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

10.-; Identifica los colores del Seguro Integral de Salud? *

Munca

Casi nunca

Algunas veces

Casi Siempre

Siempre

W



11.-;ldentifica ellogotipo de la institucion? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

12.-;Conoce usted los diferentes tipos de seguro que ofrece la institucion? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

13.-;Conoce usted los requisitos de acceso a los diferentes tipos de seguro que ofreca la
institucion?

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre



14.-;Conoce usted el tipo de cobertura prestacional de los tipos de seguro que ofrece la *
institucion?

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

15.-; El canal WhatsApp SIS cuenta con una ambientacion adecuada (Imagenes) que lo identifica *
como institucion?

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

16.-;Considera que existe una fluida y clara comunicacion en el Canal WhatsApp '

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre



17.-; Ha visualizado o escuchado algun tipo de publicidad del 515 o Seguro Integral de Salud? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

18.-; Los mensajes consideras que fueron simples, claros y entendibles? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

19.-; Sigue usted las cuentas de redes sociales del 515 o Seguro Integral de Salud? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre



20.-;Conoce usted la diferencia entre el 515 y ESSALUD? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

21.-;Conoce usted la diferencia entre el 515 y el Sistema de Focalizacion de Hogares (SISFOH)? *
Munca
Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre

22.-;Conoce usted la diferencia entre el 515 v el Ministeric de Desarrollo e Inclusion Social
(MIDIS)?

Nunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi Siempre

Siempre



23.-jUsted tiene conocimiento que el 515 es una aseguradora publica? *

MNunca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

24.~; Bl 515 cumple su promesa de valor de atencion gratuita y oportuna a sus asegurados a
fraves de los establecimientos de salud?

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

25.-;La atencion recibida en el WhatsApp SIS es de calidad? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre



24.-;Cree usted que el 815 (aseguradora publica) brinda un mejor servicio frente a ESSALUD? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

27.-;Considera que | 515 esta mas cercana a la poblacion en comparacion a ESSALUDT *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre

28.-; Considera gue las normas y valores se cumplen mejor en el 515 que en ESSALUD? *

Munca

Casi nunca
Algunas veces
Casi siempre

Siempre



ANEXO N° 6:
BASE DE DATOS DEL INSTRUMENTO COMUNICACION EFECTIVA

COMUMNICACION EFECTIVA
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ANEXO N° 7:
BASE DE DATOS DEL INSTRUMENTO IMAGEN CORPORATIVA

IMAGEN CORPORATIVA
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ANEXO N° 8:
BASE DE DATOS DE LA PRUEBA PILOTO
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ANEXO N° 9:

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL NIVEL DE COMUNICACION EFECTIVA

W DIMENSIONES | items Pertinencla® | Relevancla® | Claridad! Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION INTRAPERSONAL §i | No | S| Ne| S| N
1 | i Coraidera que hay una buena camanicacin an o WhatsApp SI57 X X ¥
2 | ;com respecio a ta coriabiidad del WiaisApp 55, S sients confomie ¢on la camunizackin ¥ ¥ ¥
3 | jLa Comuniacin en o WhialsApp SES &s repefithva o redundante? X X ¥
4 | ;5o sionite SBQUTD DA RiCiar UNa Comunizacion eorta en o WhatsApp 515 on |a persona que o alsndrd? X X X
§ | Estd sasfecho con ol empheo ol tonologia para resaiver sus dudas y consutas? X X A
g | 4Considera que ol empleo de la tecnaiogia (imagenes, hipartaudcs, anlaces, minsajis de voz. elc | mejra s camunicaciin con
usted? X X X
7 | JEstd de aouerdo que una buena comunicacion ayuda a mejorar of oceso de sy atenciin? x X X
& | pCroe que ol Whalstpp 515 o5 efeciv para ooondingr sus consulas ¢ inguisiudes con oiras des del 5157 X X A
9 | pCorsidra qut la comuneacion escrlale a5 mis il para comprender y Segur insTucciones? X X ¥
10 | j Cormidisra qui ks comuricaciin a irawés del'WhatsApp 515 favorece o acercamiento del 515 con  poblaciin? x x X
DIMENSION 2: COMUNICACION INTERPERSONAL §i | No | S| Ne| S| N
11 | ;5o siente salistocho oon o (rada de “amablidad, "lenquaje empleado” y "eduackte” por parie e [a persona que o alendd? | X x X
12 | ; Considera que la comunicaciin escrila gue rooibe de la persona que [ senditc o dara, onenada y comprensible? x X X
13 | jCoraidera que la infrmackin brindada por la persona que ko aterdid & Ot para usted 7 x x X
14 | Estd de aouendo que la conflanta favorece b comunicacidn efeciva ening o S0 de sanvicks y usied? x x X
16 | jLa comenicacion g le brindd la persona que fo alendsd fue fuida y oporina? X X X
5 | GCOPSUNa QuE recaliar ks midas SRS por parte db @ persond que o alendid faclan su mayr comprension
retencion? X A X
qp | éhi5 wipresiones que encuenira en ls mersdes (maysculs, negias, emolicones) e resdtan olensivas cuando se
DOk an £on s X X X
g | 4E! BP0 Erindan para su alencion fue suficinis para Qe of BeS0r i SENVICKS CoNSQA UNa Comuniacian dectha con
usiedf? X X X
18 | Estd conforme con ls exploaziones que be brinda o persona que jo abendid con respedcta a S dudas @ inquistudes? x x X
gp | ¢Caneitens que o bemgs de eSpira para s BN ALYEN &N Qo 10 SE e NG Comunicacion efecta anire wstad y o
s e senicis? A b4 A
| Se sinlid salisbecha con |a infemackin que leyd ka Giima vez que lo stendisron? x x X
2 | Sa slente conform para conlinuar comuricdndos oon ka parsona qui b brindd ka aiencibn? x x X
Observaclones (precksar sl hay suficiencla):___Es pertinente la aplicacion
Opinidn de aplicabilldad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ | No aplicabla [ ]
Apeliidos y nombres del juez valldador. Dra: ...Narvaez Aranlbar, Teresa....... DNL.... 10122036.........
Fanarlalidad del walidadar  Dneants matndflnna. e
"Perinencia:E| fiem comesponde el cancepio fetrco formulado. 3 de Octubra del 2020
Hlavancia: El iem 23 apropiada pars rpreceniar &l components o
dimensiin especifics del construc
"Clartdsd: 52 enfiendz s difcufad alguna el enunciado del fem, es —r -
R !
Concisn, exack y directo ey

Wit Sudciencia se dis sucinda cuandn los Hems planteadas

500 sficenis para medr & dmensiin Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL NIVEL DE COMUNICACION EFECTIVA

Pertinenci | Relevanci
':I DIMENSIONES | items at a? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION INTRAPERSONAL Si | No | 5 |No| S| No
1 [ Considera que hay una buena comunicacion en el WhalsApp SIS? X X X
2 sCon respecto a la confiabilidad del Whatsfpp 315, se sienle conforme con la| X X X
comunicacikin?
3 | La Comunicacion en el WhatsApp SIS es repelitiva o redundante? X X X
4 +5e sienls seguro para iniciar una comunicacion escrita en el WhatsApp 315 con la persona | X X X
que lo atendera?
5 | ;. Esta satisfecho con el empleo de la tecnologia para resolver sus dudas y consultas? X X X
6 ;. Considera que el empleo de la ecnologia (imagenes, hiperlextos, enlaces, mensajes de | X X X
voz, elc.) mejora la comunicacion con usled?
7 ,Esld de acuerdo que una buena comunicacion ayuda a mejorar el proceso de su| X X X
atencidn?
8 iCree gue el WhalsApp SIS es efeclivo para coordinar sus consullas @ ingquietudes con | X X X
olras dreas del SIS7?
g JConsidera que la comunicacidn escrita le es mas facl para comprender v seguir| X X X
inslricciones?
1 | iConsidera que |a comunicacion a ravés del WhatsApp SI5 favarece el acercamiento del | X X X
513 con la poblacidn?
DIMENSION 2: COMUNICACION INTERPERSOMAL Si | No | 5 [ No | S | No
1 | i 5e siente salisfecho con el grado de “amabilidad®, “lenguaje empleado” y “educacidn” por | X X X
1 | parte de |a persona que lo atendia?
1 | i Considera que la comunicacion escrila que recibe de |a persona que o atendid: es clara, | X X X
2 |ordenada y compransible?
; £ Considera que la informacian brindada por la persona que lo atendid es Otil para usted? X X X
1 | ;Esta de acuerdo que la confianza favorece la comunicacion efectiva entre el asesor de | X X X
4 | servicios v usled?
; JLa comunicacidn que le brindd |a persona que ko atendid fue Mulda v oportuna? X X X
1 | iConsidera que recalcar los mensajes escritos por parle de la persona que lo atendio | X X X
B |lacilitan su mayor compransion y retencidn?
1 | ;jLas expresiones que encuenlra en los mensajes (maylsculas, negritas, emoticones) be | X X X
7 | resuilan ofensivas cuando se comunican con usted?
1 [ £El tiempo brindado para su atencidn fue suficlente para que el asesor de servicios consiga | X X X
8 |una comunicacion efectiva con usled?
1 | 4Esta conforme con las explicaciones que le brinda la persona que lo atendid con respecto | X X X
9 |a sus dudas & inguistudes?
2 | iConsidera que el tempo de espera para su atencién influyen en que no se logre una| X X X
0 | eomunicacin efecliva entre usted v el asesor de servicios?
f £Se sintid satisfecho con la informacikdn que leyd la dltima vez que lo atendieron? x X x
2 | 5e siente conforme para continuar comunicdndose con la persona que le brindd la| X X X
2 | atencidn?
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sl HAY SUFICIENCIA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: HUAYTA FRANCO, Yolanda Josefina DMI: 09333287
Grado y Especialidad del validador: DOCTORA EN EDUCACION
! Pertinencia: El item comespande a concepto fedrico formulado. San Juan de Lurigancho, 07 de noviembre del 2020.

*Relevanciac E| item es apropiada para representar al componente o dimensitn especifica dal constructo.
* Claridad: 5= entiende sin dificuliad elguna el enunciado del flem, es conciso, exacho y directo.

Moda: Suiciencia, se dice suficencia cuando los items planieades son sufidentes para medir la dimensidn

Firma del Experfio informanie.
Espaecialidad



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL NIVEL DE COMUNICACION EFECTIVA,

N DIMENSIONES | items

Pertinencia®

Relevanda

Claridad’

Sugerencias

DIMENSION 1: COMUNICACION INTRAPERSOMAL

=]

Nia

=

Ko

==

No

1 | pCorsidera que hay una buera comunicacidn en o WhaisApp 5I57

2 | {Conrespect a/la cordablidad del Wralshpp SIS, &2 sienti conformi 0on [ camunicaciin?

3 | jLa Comunigackin én & Whalspp SIS & repeltiva o redundants?

4 | ;Se siente sequo para iniciar una comunicacion escrita en o WhatsApp 515 oon la persona que lo alenderd?

] | Estd sailnchocon of ampled o '.III'I!IBI]H P i SUS lildli-:r Consutas?

g { Coraidera qui ol emplen de |3 tenologla (imdgenes, hiperieitos, miaoes, merdaies de vox, efo.) majora i comunkacdn oon
ugted?

T | (Eshd d aouerdo qui una buena comuniagitn ayuda a mejonr o pooeso desu aenciin?

& | ;Croe que ol Wralshpp 515 es efenlvo para coordinar Sus corsulias @ inquishudes con oins e del 517

ol Bl e el el Bl B

] ,:l:r':l'n'.lil'."ln'l U | ComURCacon E5cia e & mas il para comprender j"iﬂqdl'll'li-'.l'd!l:!:ﬂl'.‘i-"'

10 | ;Coraifiera que la comunicaniin a iraws del WhatsApp 515 frvonece o acercamisnio-del SIS con B poblaciin?

] 3

o Bl R R A R R o e

ol Bl R A R A A A b

DIMENSION 2: COMUNICACION INTERPERSONAL

=]

Nia

=

Ko

==

No

11 | 5o siente salisfach con of grado de "amabiided, "lenquag: empkado” y "slacackin” por parie de [a persona que i alendd?

12 | jCoraifiera que la oomunicaniin escria gue ra e de | persona que o atendidc &5 dars, odenada y comprensible?

13 | jCoraifiera que |a informackhn Erindada par  persana qui ko atendid & Ol para usted

14 | jEsid de aouendo que la conflanza favorece [ comunicacidn eheciva enire of asesor de servicis 'y usied?

15 | ;L2 comunicacion que le brindd la persona que |o alendd Tue fuida y oporira?

% {Coraiera que recakar s mieaes esrios por parie de @ persona gu ko aiendd Raclitan su mayor comprensiin
retencidn?

DO Gon used?

,:L.'n'. BEREIONE Que enousra on s et i II'I'I?I|'|:IS|:|J||I‘!- LT, emoliconis) le resullan olensivas cuandd s@

™ML El Gizmpa brindado para s alencidn fue suficients para que & o8O OB SEVCKE CoNSiga una comunicaciin eoiva con
Usied?

10 | ;E=ia condrmie con |as exploaiones qus e brinda 1a persong gt |0 abendid con respecto a S8 dudis ¢ inquistudes?

Al e e A o e o B

{Corsidera que o fempo de espera para S0 lencidn induyen on gue no se logre una comunizacion efeciva enine usted y of
S it Sericin T

2 | Se siniid saishecho con a informackin que leyd ka Qima vez que o sedieron?

22 | G sionte CONMEME Dara conlinuar ComUNCandos: con i parsana que b brindd ka alencin?

ol ol B

E E S i S R R e e

ol S i B L L A R R P R

TN [N U TNPNUN TSN " S T [ JRT N TR | M

Observaciones (precisar si hay suficiencia):___ S| HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad;  Aplicable [}] Aplicable después de corregir [ ] Noaplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. [t/ Mg: ORIHUELA SALAZAR JIMMY CARLOS DNI 25580673

Especialidad del validador;. SICOLOGO CLINICO ORGANIZACIONAL

*Pertinencia;E| ftem corresponde al concepio tednco formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar &l componznte o
dimension ezpecifica del constructn

Claridad: e entiendz sin dificultad alguna &l enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los items planieados
son suficientes para medie [a dimension

M de Octubre del 2020

Al
T

Firma del Experto Informante.




ANEXO N° 10:

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL NIVEL DE IMAGEN CORPORATIVA

W DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® | Sugerencias
DIMENSION 1: IDENTIDAD CORPORATIVA Si No Si No | Si | No
1 | JConoce usted la mision y visidn del Sequro Integral de Salud? X X X
2 | .Se le ha brindado informacidn sobre la mision v vision del Seguro Integral de Salud? X X X
3 | i 5e siente identificado con la misin v vision del Seguro Integral de Salud? X X X
4 | JConoce los valores corporatives trazados por la institucin? X X X
5 | 4 Cree usted que se difunde la misian, vision y valores el Seguro Integral de Salud? X X X
6 | s ldeniifica usted de manera clara & inmediata e nombre de la institusian (SI1S)7 X X X
T | JLa denominacidn SIS genera confusion con otras inslituciones debido a su escritura? X X X
8 4 Conoce usted i la denominacion SIS wo Seguro Integral de Salud se encuenira X X X
registrado coma marca exclusiva en INDECOPI?
9 | jConoce el lema (slogan) de la institucian? X X X
10 | 4 Identifica los colores del Sequro Integral de Salud? X X X
11 | s Identifica el logotipo de la institucibn? X X X
12 | s Conoce usted los diferentes tipos de sequro que offece |a institucion? X X X
13 4 Conoce usled los requisitos de acceso a los diferentes lipos de seguro que ofrece a X X X
institucian?
14 4 Conoce usted el ipo de coberura prestacional de los tipos de seguro que ofrece la X X X
institucion?
15 LEl canal WhatsApp SIS cuenta con amblentackdn adecuada (imagenes) que lo identifica| X X X
coma instilucidn?
16 | ,Considera que existe una fluida y clara comunicacidn en el Canal WhalsApp SIS? X X X
DIMENSION 2: PERFIL CORPORATIVO Si No Si No | 5i | No
17 4 Ha visualizado o escuchado algin lipo de publicidad del SIS o Seguro Integral de X X X
Salud?
18 [ s Los mensajes publicitarios del Whats&pp SIS son simples, claros y entendibles? X X X
19 [ ; Sigue usted las cuentas de redes sociales dal 515 o Seguro Integral de Salud? X X X
20 | ; Conoce usted la diferencia entre al SIS y ESSALUD? X X X
4 Conoce usted la diferencia entre el SIS y al Sislema de Focalizacion de Hogares X X X
21 isisrnH
2 L Conoce usted la diferencia entre @l SIS v el Ministerio de Desarmcllo e Inclusidn Soclal X X X
(MIDIS)?
23 | pUsted tiene conocimiento gue el 515 es una aseguradora pdblica? X X X
24 LEI 515 cumple su promesa de valor de alencidn graluita y oportuna a sus assgurados a X X X
través de los establecimientos de salud?
25 | jLa atencidn recibida en el Whatsfpp SIS es de calidad? X X X
26 LCree usted que el SIS (aseguradora plblica) brinda un mejor serviclo frente a X X X
ESSALUD?
27 | LConsidera gue e SIS estd mas cercana a la poblackdn en comparacian a ESSALUD? X X X
28 | LConsidera que las normas y valores se cumplen mejor en el SIS que en ESSALUD? X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Sl HAY SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: HUANTA FRANCO, Yolanda Josefina DNI: 09333287
Grado y Especialidad del validador: DOCTORA EN EDUCACION
' Pertinencia: El mespond tedrico formulado.
=Relr::1::|1:::lli El i!It:n“::ampuaﬂE ‘:a?::;p:;eﬁ:g mw;n:MEu dimensitn especifica dal consinucto. San Juan de Luri gancho, 07 de noviembre del 2020.
3 Claridad: 5= entiende sin dificuliad elguna el enunciado del ilem, es conciso, exscto ¥ direcho.
Moda: Sudciencia, se dice suficencia cuando los items planisados son sufidentes para medir la dimension A 1/5 F. -

/ 1/
o _"-.':._-‘ bk, g ey el :
Firma deol Exporto informants,
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL NIVEL DE IMAGEN CORPORATIVA

DIMEMSIONES | items

Pertinencia’

Relevancia®

Claridad®

Sugerencias

DIMENSION 1: IDENTIDAD CORPORATIVA

-]

]

-]

No

4 Conoce usted la misién y visidn dal Seguro Integral de Salud?

4 5e le ha brindado informacion sobre la misidn y visidn del Seguro Integral de Salud?

. Se siente identificado con la miskdn y vision del Seguro Integral de Salud?

L Conoce los valores corporatives trazados por la institucion?

4 Cree usled que se difunde la misidn, visién y valores el Seguro Integral de Salud?

ldentifica usled de manera clara @ inmediata el nombre de |a instilucian (S15)?

=i || n| & |t | S| —

+La denominacion SIS genera confusidn con otras inslituciones debido a su escritura?

4 Conoce usled sl [a denominackdn SIS wo Sequro Integral de Salud se encuentra
regisirado como marca exclusiva en INDECOP|?

B B ] e sl s s

o B o] B B ] B

B e B Bl B B s s

0| oo

L Conoce el lema (slogan) de la instilucian?

Lldentifica los colores del Sequro Integral de Salud?

Lldentifica al logotipo de la instituckn?

L Conoce usled los diferentes tipos de seguro que offece la institucion?

4 Conoce usled los requisitos de acceso a los diferentes lipos de seguro que ofrece
institucian?

A ] e s

S o B e

B e B

14

4 Conoce usled el ipo de coberura prestacional de los tipos de seguro que ofrece la
institucian?

-

FA

15

LEl canal WhatsApp SIS cuenta con amblentacidn adecuada (imagenes) que lo identifica
coma instilucidn?

16

4 Considera que existe una fluida y clara comunicacion en el Canal WhalsApp SIS7?

DIMENSION 2: PERFIL CORPORATIVOD

5i

17

4 Ha visualizado o escuchado algin tipo de publicidad del SIS o Sequro Integral de
Salud?

-

18

LLos mensajes publicitarios del Whats&pp SIS son simples, claros y entendibles?

19

4 Sigue usted las cuentas de redes sociales del 315 o Sequro Integral de Salud?

20

4 Conoce usled la diferancia enlre &l SIS y ESSALUD?

21
22

4 Conoce usled la diferencia enire el SIS y el Sislema de Focalizacion de Hogares

R I2EMELY

LConoce usted la diferencia entre el SIS v el Ministerio de Desarrello & Inclusidn Seclal
(MIDIS)?

23

sUsted tiene conocimiento gue el SIS es una aseguradora pablica?

24

LEI SIS cumple su promesa de valor de atencién graluita y oportuna a sus asegurados a
través de los establecimientos de salud?

25

JLa alencién recibida en el WhatsApp SIS es de calidad?

26

L Cree usied que el SIS (aseguradora pdblica) brinda un mejor servicio frente a
ESSALUD?

27

LConsidera que el 515 estd mas cercana a la poblacidn en comparaciaon a ESSALUD?

28

LConsidera que las normas v valores s cumplen mejor en el SIS que en ESSALUD?

I B ] T s s s

I B e ] B e B

sl el sl | ow se|se| me|me

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

SI HAY SUFICIENCIA

Observaciones (precizar =i hay suficiencia): __ 51 HAY SUFICIENCIA

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de commegir [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador. Qo' Mg: ORIHUELA SALAZAR JIMMY CARLOS
Especialidad del validador: PSICOLOGO CLINICO MORGANIZACIONAL

Pertinencia;Z| ibem coresponde al comoapto tedfco formuladeo.
Relevancia: | ibem es apropiado para representar al componente o
dimensite 2specifica del construct

*Claridad: Se erfiznds sin dificuliad slguna 2l enunciado del fdem, es
corciso, exacio y direcio

Mota: Suficiencia, se dics sufidencia cuande los iterns plantesdos
sor suficientes para medir la dmersion

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

No aplicable [ ]

DMI: 255808732

31 de Octubre del 2020

)

Clw
S

Firma del Experto Informante.




ANEXO N° 11: CARTA DE PRESENTACION

POSGRADO

i

Locddn de Fesgunds

“ Ao de ke wnlvercalroc-itn de lo salud™
Lima,5IL. 15 OE CCTUBARE DEL 2020

Carta . 470 — 2020 EPG — UCY LE

SEMORA

RAC. BADISES ERNESTD ROSAS FEARES

JEFE DEL SEGURD INTEGRAL IE SALUD - 515
SEGURD MITEGERAL OE SALUD - SIS

Azmnto: Carta oo Presendacitén ool estuciante BRAWVD 1AIMES ¥ORMEL.

D nussstra conshderachdn:

Es grato cirigeme 3 usied, para presentar a BRAVD JAIMES ¥ONEL.

icentificadala) com ODMNI MUY 41855320 v cAdigo de matrcula M° FONEZTTE; estudiante ool
Frograma ce MAE ETRIS EN GE ETICOM DE LOE EEFVICHDE DE LA, BALUDE Quben 22 EnoseEnbna
die=arrollando el Trabajo de Investigackn | Tesisi:

COMUNICACION EFECTIVA E IMAGEN CORPORATIVA DEL 3EGURD IMTESRAL
OE 3ALUD - CAMAL VIRTUAL DE ATEMCION AL CIUDADAKND WHAT S4FF 318 —
LIMA, I021.

Em ese semtido, solicito a su digna persona fadli@r el acoeso de nuestrola) estediante a su
Institucidn a fin de gue pesda apliar onresistas ¢Wo enosestas y poder recabar

irformacdn Recesank.

Con esbe mabken, e saboda atentamende,

Py pmatak. — i g e E5 TR



ANEXO N° 12: CARTA DE ACEPTACION

CORRED N' 082011 515.GA:

SR YONEL BRAVD JAIMES
ASEE0R DE SERVICIOS
35

través de I presente s aprucha 2 farithiidad de 2 atencidn a requerimicnén autnrzad por OGAR del SIS, Asl mismo solictaric que al térming de [ aprabarid e (2 tesks haga liegar de mancra formal una copia de l misma a esta gerencia
e,

Lic. Haydee Carl Vargas

SRR

GA
55

Die: i Ceriea Guerra Urieritie diguimial i gich st
Enwiada: lunis, 4 dic anira de 2011 1727

Pari: Huapdint Glady Cart Y hiar B b g

Aottt RV: SOUCITO AUTORZACION iR PROYECTD D TESS LEV

Esmads Haydee, comersemas o marte 05/12 para determinar |2 factibilidad de & atencidn del nquerimiento,

Saludes cordiaics,

ira,|sabel Cristina Guerra Urioste
GGerenta Adjunta | Gerencia del Asegurado

SISz

i Pagied b Prapiihed 1443 - La Wikl
T/ 5145555 m'mi
sk

v w1 P e drgin pinimeerd § b Gnieden y peie Y coriem: e melsisl Bnommnarniny ) ool e
et itk i c ot sl o el . e o o
‘v enpey gl i e e e i o i 1] 81484y bors e e o e i oo,

A . -

Oa: Slapalinia Glidys Baim Loviaz cnbacaniin jeb pi

Eriade: lunis, 4 di eners e 2021 1144

Wi bl Crriteng Guirea Unieridi Cquinraiisn job.pios

e My Chaetys Carn Vairgas oheani i, ok i, Cpnithia Bitina Hierina Dii sehioniena @i gob gax
Aottt RV: SOUCITO AUTORZACION iR PROYECTD D TESS LEV

Esimads lzabel

Par favar revisar lo scllctado con Haydee Can

Saluidos,
M.C Magtalens Giatys Bazin Losslo
Giamnta | Garencla del Acagurado

Iy
i
sls .m

B 'aw e b Mapothe 1842 - L Viclona,

I 3143323 | Armea: T100

00900 ...



i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo Bravo Jaimes, Yonel, alumno de la Escuela de posgrado y Programa académico
Maestria en Gestion de los Servicios de Salud de la Universidad César Vallejo Lima
Este, declaro bajo juramento que todos los datos e informacion que acompafian la
Tesis titulada: “Comunicacion Efectiva e Imagen Corporativa del Seguro Integral de
Salud — Canal Virtual de Atencion al Ciudadano WhatsApp SIS — Lima, 2021, es

de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:
1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda

cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencion de otro grado

académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacion aportada, por
lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la

Universidad César Vallejo.

Lima, 14 de Enero de 2021

===tz

Bravo Jaimes, Yonel

D.N.I: 41865320



