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Resumen

La finalidad u objetivo principal de la presentevastigacion es proponer un plan de
comunicacién para mejorar la imagen corporativeSggjuro Integral de Salud en Lambayeque
y se denomina: “Plan de comunicacion para mejaranagen corporativa del Seguro Integral
de Salud en Lambayeque, 2018”. Con respecto allggr@bde investigacion se formula la

siguiente interrogante: ¢Cual es la propuesta mdasuada de plan de comunicacion para
mejorar la imagen corporativa del Seguro IntegmalShlud en Lambayeque, 2018? Los
objetivos especificos se basan en diagnosticarselde actual de la identidad en los
colaboradores del Seguro Integral de Salud en Lgeguee y en conocer la percepcion del
publico externo sobre la imagen del Seguro IntedealSalud en Lambayeque. El disefio
metodolégico asume que la investigacion es mixtagxperimental, aplicada, descriptiva y
basado en una propuesta. Teniendo como muestrargbnal administrativo, directivo y

usuarios, como técnicas la encuesta y entrevistano instrumento el cuestionario. Entre las
principales conclusiones se evidencia que los oodalores tienen un nivel de conocimiento
adecuado de los elementos que conforman la identdaporativa de la institucion, sin

embargo, no existe una fluida comunicacion intemte directivos y colaboradores, 1o que
ocasiona gue no se conozcan ni se cumplan losvaiggiropuestos por la gestion. El Seguro
Integral de Salud en Lambayeque posee una imadeindeédido a la falta de notoriedad en el
ambito mediatico y al posicionamiento inadecuadma@dinanciador, sus asegurados lo
identifican como prestador, generando confusiomsatisfaccion en los usuarios y por

consiguiente una percepcion negativa.

Palabras clave: Plan de comunicacién, imagen catipar seguro integral de salud.
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Abstract

The purpose or main objective of this research [gropose a communication plan to improve
the corporate image of the Comprehensive Healtborémse in Lambayeque and is called:
"Communication plan to improve the corporate imafjthe Comprehensive Health Insurance
in Lambayeque, 2018" . With respect to the reseprchlem, the following question is asked:
What is the most appropriate communication plampgsal to improve the corporate image of
the Comprehensive Health Insurance in LambayeduiE82 The specific objectives are based
on diagnosing the current state of identity in todlaborators of the Comprehensive Health
Insurance in Lambayeque and on knowing the pemepfithe external public about the image
of the Comprehensive Health Insurance in Lambayeghe methodological design assumes
that the research is mixed, not experimental, adpldescriptive and based on a proposal.
Taking as sample the administrative personnel, gemand users, as techniques the survey and
interview and as an instrument the questionnaineog the main conclusions it is evident that
the collaborators have a level of adequate knovdedghe elements that make up the corporate
identity of the institution, however, there is maid internal communication between managers
and collaborators, which causes that they are nowk or meet the objectives proposed by
management. The Comprehensive Health Insurancanmbhyeque has a weak image due to
the lack of notoriety in the media and inadequatgitpning as a financer, its insured identify
it as a provider, generating confusion and diskai®n in users and therefore a negative

perception.

Keywords: Communication plan, corporate image, can@nsive health insurance.
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Introduccion

En el primer capitulo, se presenta el disefio tedgoe contiene los antecedentes de
investigacion, las bases tedricas y los enfoquisctes de las dos variables que conforma el

estudio; consiste en contextualizar el tema en@sbiundiales y latinoamericanos

En el segundo capitulo, se desarrolla la metodalgge se aplic6 como es la investigacion
mixta porque se tomo en cuenta mas de un métodolgp@abtencion de los resultados con un
disefio no experimental teniendo como muestra 3880s,1a quienes se les aplico una encuesta

y entrevista.

En el tercer capitulo se muestran los principaddisngos de la presente investigacion mediante
tablas de distribucion de frecuencias y graficaspiesentan los resultados obtenidos de la

encuesta, para luego realizar la respectiva didaw resultados.

Finalmente en los capitulos cuatro y cinco se egpolas principales conclusiones y
recomendaciones. Se describe las conclusionesazas a la que ha llegado la investigacion
para luego realizar las recomendaciones pertineitanbién se presentan las referencias y

anexos utilizados en la presente tesis.

1.1. Realidad problemaética:
Con respecto a la realidad problematica tenemodagpeyeccion y proteccion de la imagen

positiva de las marcas son necesidades vitale®gtarias de la organizacion, pues la imagen
tiene repercusiones (buenas o malas) sobre lathlbdad y bienestar de los usuarios a quienes
sirve. Las entidades publicas del estado peruamgeptan mediante documentos de gestion
interna sus planes de comunicacion aprobados,rtcieso del planeamiento estratégico, la
investigacion de la percepcion de los usuarioglagleamiento y definicion de los objetivos, el
disefio de la estrategia, la ejecucién de la coragita y su respectiva evaluacién, sin embargo
no se plasman actividades orientadas a satisfaserelcesidades de los publicos en diferentes

provincias del pais, que por sus particularidadgaieren tratamiento diferenciado.



Segun Costa en Islas (2008) la marca es, objetingenen signo sensible, al mismo
tiempo signo verbal y signo visual [...] La marcaadla misma un valor de cambio, de
intercambio. Y necesita serlo tanto en el aspeaitoarcial como en el comunicacional.
Por eso la marca es, ante todo y en su génesissigno linguistico, y debe ser
necesariamente asi para que todos podamos designegtbalizarla, escribirla e

interiorizarla [...] Las marcas deben significar.oNsimplemente sefialar [...]. Las
marcas necesitan ser vistas para ser recordadasedi@n estar en el espacio y

también en el tiempo. Ojos que no ven... marcanguenciona.

En nuestros tiempos modernos, comunicologos iradossen el estudio, investigacion
y consultoria aplicada en comunicacion estratégiealemas, por supuesto, de
mercadologos, han mostrado particular interés paali&zar el impacto de aquellos

intangibles que afiaden valor a las organizaciomesno la reputacion y la imagen de
marca. El interés de las grandes empresas por mbangibles que afiaden valor

(invisible assets), es relativamente reciente. BB1]1 dos reconocidos autores del
pensamiento administrativo, Thomas Peters y RWaterman, publicaron el libro En

busqueda de la excelencia. Ellos evaluaron 62 demlas importantes empresas de
Estados Unidos, partiendo de una singular hipétdses organigramas no inciden en

el éxito de las organizaciones. Los valores intaleg son determinantes en la
excelencia de las empresas. Para demostrar la @alide sus hipdtesis, Peters y
Waterman lograron aislar un conjunto de valoresamgibles, que de acuerdo con
Horoyuki Itami: « la fuente real de la competitiaitly el factor clave de la adaptacién
corporativa por tres razones: son dificiles de aalan susceptibles de multiples usos

simultdneos y constituyen inputs y outputs de dtisidades empresariales.

La imagen publica de la marca representa el andetedemoto del branding. De acuerdo con
lo asentado por Al y Laura Ries en el libro 22 teyenutables de la marca, el branding es la
accion de crear y/o desarrollar una marca: El brgngdrevende el producto o servicio al
usuario. El branding es, en pocas palabras, un@nmaanas eficaz de hacer que la venta se
realice [...] Cualquier nombre propio es una makhi@ mismo es una marca [...] El poder de
una marca reside en su capacidad de influir emreportamiento de compra. Joan Costa destaca
qgue la introduccion de nuevas tecnologias incideesel valor e imagen de las marcas: Los

grandes ciclos economicos y los progresos tecrmégafectan profundamente al manejo de



las marcas. Esta es una cuestion en la que apanagréfundizado los historiadores y los

estudiosos de las comunicaciones visuales.

Con el desarrollo de la economia del conocimiedgoiaas marcas han perdido valor
mientras otras han incrementado su valor. Las v@odaes que resiente el valor de las
marcas permiten confirmar las tesis que propusd Restman para comprender la
fenomenologia de los cambios tecnoldgicos. La sttesis de Postman establece que
la introduccion de toda nueva tecnologia imponevoseganadores y perdedores. Ello
precisamente ha ocurrido en los afios recientes. gl&popor ejemplo, marca
emblemética de la economia del conocimiento, adseiteonsiderada como ganadora.
Entre los principales reportes sobre el valor coom@rde las marcas mas importantes
del mundo, destacan los que realizan BrandZ e Inéerd/BusinessWeek. Ambos
estudios han desarrollado rigurosas metodologiass permiten evaluar el valor de las
principales marcas. BrandZ, sin embargo, concedgamanportancia a la imagen y

reputacion de la marca.

Las actividades de cinco de las 10 marcas mas sadialel mundo se inscriben en el
rubro de avanzadas tecnologias: Google, Generattite Microsoft, China Mobile,
IBM. Ademas vale la pena destacar el notable inermque en 2007 registré el valor
de la marca Google (77%), asi como el decremen&orgaintio la marca Microsoft.
Google, la empresa fundada por Larry Page y SeRyan en septiembre de 1998, cuyo
objetivo es "organizar informacion proveniente ddd el mundo y hacerla accesible y
atil de forma universal”, ha conseguido arrebatadeMicrosoft el control que habia
venido ejerciendo sobre las pantallas de las coagras -el territorio mas codiciado
de la economia politica de Internet-. Ese hechorederepresenta una evidencia
definitiva de los efectos de una nueva economfajadka del desarrollo de la llamada
Web 2.0 -la cual Tim Bemers-Lee, creador de laevignal, pretende negar-. En solo
nueve afios Google alcanz6 el reconocimiento deal@ammas valiosa del mundo. En

octubre de 2006, Google concreto la compra de YbePpor 1,650 millones de ddlares.

Tal operacién sin duda alguna resultd determinagrieel incremento que registro el
valor de la marca Google en 2007. El nombre de Gobhg adoptado por Page y Brin
a partir del siguiente razonamiento: Googol eséehtino matematico que designa un

1 seguido por 100 ceros: Los fundadores de Godglew que a finales de los noventa



aparecian en internet cientos de miles de pagines muevas cada dia, y que los
motores de busqueda existentes, que tendrian qeeaibpalabras clave, no podian
seguir ese ritmo de crecimiento. Brin y Page, geecsnocieron en 1995 cuando
estudiaban informatica en la Universidad de Stashfadesarrollaron una férmula
matematica que clasificaba una pégina web segurcdatidad de péaginas web
vinculadas a ella, partiendo de la hipotesis de quantas mas personas creasen un

vinculo con determinada pagina, mas importante dalser ésta.

En 2007, la marca que registro el mayor incrempatoentual en su valor fue Marks & Spencer
(192%). El referido sello fue ubicado en la posids® entre los 100 mas valiosos del mundo, y

su valor fue estimado en 9,509 millones de délares.

En el estudio realizado por Intebrand/ BusinessVeéae€2007, Google fue ubicado en la posicion
20 y su valor fue estimado en 17,837 millones dardé. El incremento de su valor con respecto
de 2006 se calcul6 en 44%. El estudio realizad®0&6 por Intebrand/BusinessWeek, ubica a
Google en la posicion 24. Mientras BrandZ estim@e7 el valor de la marca Google en

66,434 millones de dolares, Interbrand/BusinesWe¢kso en 17,837 millones de ddlares. La
diferencia entre ambos estudios fue consideraBl&9Z millones de dolares. No obstante, tal
diferencia, el estudio realizado por InterbrandiBesWeek ubicé a Google como la marca que
registré el incremento mas significativo en su védd%) en la relacion de las 100 marcas mas

valiosas del mundo en 2007.

El reciente estudio de BrandZ, Top 100 Most Povildsfiands 08, fue dado a conocer
a mediados del mes de abril del afio en curso. ddligue en 2007, BrandZ decidio
anticiparse a Interbrand BusinessWeek en la preséim de los resultados de sus
respectivos estudios. Si en el estudio de 200Zpae las 10 marcas mas valiosas del
mundo se inscribian en el rubro de avanzadas tegia$, en el reciente estudio de
BrandZ el nimero de marcas dedicadas al negoc@vdazadas tecnologias aumento
a siete: Google, General Electric, Microsoft, Chiktobile, IBM, Apple, Nokia. Por
segundo afio consecutivo Google encabezé la relaliddas marcas mas valiosas del
mundo, segun los estudios realizados por BrandBie®i el valor de la marca Google
fue estimado en 86,057 millones de dodlares, hantekeuna sensible desaceleracion

en su ritmo de crecimiento.



En 2007 Google increment6 77% su valor de marcadinbio, en 2008, el incremento
en el valor de la marca Google fue 30% (47% merionfre 2007 y 2008, Microsoft -
ubicada en la tercera posicion en el top ten deaaamas valiosas del mundo, segun
BrandZ- recuperé competitividad. En 2007, el valeda marca Microsoft fue estimado
en 54,951 millones de ddlares. Ese afio, la maraaddoft registré una significativa
depreciacion (-11%). En contraste, el valor de Eroa Microsoft en 2008 fue estimado
en 70,887 millones de ddlares, lo cual significa umarca Microsoft increment6 29%
su valor. Hoy Microsoft por si misma no puede cdinpen Google. Para desplazar a
Google, Microsoft debe adquirir una marca como YahbDe acuerdo con los estudios
realizados por BrandZ, en 2007 Yahoo! fue ubicaddaeposicion 42 entre las 100
marcas mas valiosas del mundo. El valor de la mafahoo! fije estimado en 12,927
millones de délares, y entre 2006 y 2007 el valoesa marca registré un decremento
del 6% en su valor respecto de 2006. En 2008, sBgamdZ, Yahoo! fue ubicada en la
posicidén 62 (veinte lugares abajo con respectoraeking de 2007). Ademas, el valor
de esa marca fiae estimado en 11,465 millones Beetd(1,462 millones menos), y el
decremento del valor de la marca Yahoo! fije estiman 13% respecto de 2007. A
pesar de los evidentes problemas que enfrenta Yaleroy Yang, presidente ejecutivo
de Yahoo Inc, hasta ahora ha rechazado las ofédamuladas por Steve Ballmer, su
contraparte en Microsoft Corporation. Yahoo! cotgte sin duda la marca bisagra en

el porvenir de la economia del conocimiento.

En el selecto grupo de las 10 marcas mas valiosgarsel estudio de BrandZ, Apple
es la compafia que registro el incremento mas fsgivo en su valor. En 2007, el

valor de la marca Apple fue estimado en 24,728més de dblares, incrementando su
valor 55% Sin embargo, el valor de Apple en 2008itla estimado en 55,206 millones
de ddlares, situacién que permitié estimar en 123%umento registrado en su valor
de marca. Steve Jobs tiene cuentas pendientes iloBaBes, y no resultaria muy

descabellado considerar una eventual alianza eGoegle y Apple para contener a
Microsoft si ésta pudiese adquirir a Yahoo!, esciengue hoy parece poco probable.
La marca que registré el mas significativo incremeeen su valor, segun el referido
estudio de BrandZ, fue BlackBerry (390%), al ulseaen la posicion 51 con un valor
de marca estimado en 13,734 mil millones de ddlaBdackBerry representa un

competidor directo de Apple en el rubro de las coicaciones moviles, sector que, de



acuerdo con el referido estudio de BrandZ, poradbivde sus marcas se ha desplazado
a la primera posicion. La suma del incremento envelor de los sectores
comunicaciones moviles y tecnologia suma 68%. lfessale los referidos estudios
confirman la pertinencia de ese concepto que heooosenido en designar como

economia del conocimiento.

En el caso del Seguro Integral de Salud, dentraidginostico previo realizado se evidencia
que tiene un posicionamiento inadecuado como fiadoc, sus asegurados lo identifican como
prestador, generando confusién e insatisfaccionlosnusuarios y por consiguiente una
percepcion negativa. Asimismo, existe una escalkaraude aseguramiento oportuno en la

poblacién debido a la desinformacién sobre lasaas de seguros.

Se ha evidenciado poco conocimiento de los dereghas deberes de los asegurados al SIS,
siendo susceptibles a vulneracién de derechossei@duce en bajo nivel de satisfaccion en
Lambayeque, segun encuesta nacional de satisfagei@segurado de afio 2016. (SIS, 2016)
Para dar solucién a la problematica, y con el érbdndar soporte estratégico comunicacional
a los procesos operativos en el cumplimiento deohjstivos institucionales, con énfasis en
mejorar la gestion de su imagen corporativa, s@ieeg organizar actividades a través de planes
locales de comunicacion para ser implementadotapaficinas desconcentradas del SIS.

Se pretende que la propuesta canalice y alinee aw®ena correcta los objetivos de la
comunicacion con los objetivos de la organizacgire permitan proyectar a nivel interno y

externo una imagen segura, solida y creible.

1.2. Formulacion del problema:

Con respecto al problema de investigacion se fanulsiguiente interrogante: ¢Cual es la
propuesta mas adecuada de plan de comunicaciompgrear la imagen corporativa del Seguro

Integral de Salud en Lambayeque, 20187

1.3. Objetivos:
Objetivo General:




Proponer un Plan de Comunicacion para mejorar égém corporativa del Seguro Integral de

Salud en Lambayeque.

Objetivos Especificos:

- Diagnosticar el estado actual de la identidad aatp@ en colaboradores del Seguro
Integral de Salud en Lambayeque.

- Conocer la percepcion del publico externo sobranlagen corporativa del Seguro
Integral de Salud en Lambayeque.

- Disefiar una propuesta de plan de comunicacionmej@ar la Imagen Corporativa del

Seguro Integral de Salud en Lambayeque.

1.4. Justificacion:
Las razones que motivan el desarrollo de la presamntestigacion son: el principio de

actualidad, la necesidad corporativa y el integélRdnvestigadora.

El tema imagen corporativa en sus diferentes viasay categorias, es algo que tiene amplia
aceptacion dentro de la comunidad corporativamdeketing y cientifica en tanto se promueva

el desarrollo y el crecimiento social, renovandtegnocratizando el conocimiento derivado del

mismo.

Asimismo, dentro del ambito de la Escuela Profediate Ciencias de la Comunicacion
EPCCOM se vienen desarrollando investigacionesegtigian diversos temas corporativos y
sus tendencias. Es en este espacio donde el poirdgpactualidad adquiere validez para

justificar la tesis.

El interés de la investigadora es en si mismo am@para investigar esta problematica, porque
desde mi observacion inicial me considero una aggmé puedo lograr nuevos conocimientos
que beneficien a la sociedad en general, en tdldsela presente investigacion permitira
mejorar la imagen corporativa del Seguro Integeabdlud a través de mecanismos de solucion
como es un Plan de Comunicacion, el cual pernatitgsuario promover un cambio de actitud,
creencia y comportamiento con respecto a la orgaitim en beneficio de la sociedad y/o del
usuario o las personas que hacen uso del servieiofiece el Seguro Integral de Salud.



Desde el punto de vista académico el planteamieatwjusiones y propuesta seran de utilidad,
principalmente para los directivos del Seguro Irdede Salud y de otras organizaciones; sin
embargo, la naturaleza del estudio también extisndatilidad a los estudiantes, egresados y
profesionales de las Ciencias de la Comunicaci@ dpseen afrontar el reto de hallar el

conocimiento en probleméticas similares a la aguidéada.

1.5. Hipdtesis:
En cuanto al planteamiento hipotético se tienedathsis alternativa como es:

H1: La propuesta de plan de comunicacion mejoiradgen corporativa del Seguro Integral de
Salud en Lambayeque.

Y la hip6tesis nula como es:

HO: La propuesta de plan de comunicacion no mdgoraagen corporativa del Seguro Integral
de Salud en Lambayeque. Resultado como variablédail de Comunicacion y la Imagen

Corporativa.

1.6. Variables:
Variable independiente: Plan de Comunicacion

Variable dependiente:Imagen Corporativa

Tablal: Operacionalizacion de la variable independinte:

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TECNICAE
INSTRUMENTO

Investigacion Diagnéstico preliminar

Estudio de percepcion

Objetivos alineados a la

necesidad del cliente.

Identificacion del publico. | Entrevista — Guia de
Plan de Comunicacion Accidn Estrategia entrevista  (director de
Mensaje organizacion)

Organizacion del

calendario.
Comunicacion Comunicacion del mensaje
Evaluacion Andlisis de los resultados.




Tabla 2: Operacionalizacion de la variable dependige

Imagen corporativa

identidad ambiental,

identidad comunicacional )

Imagen Corporativa
(Notoriedad, diferenciacion
valoracién, recordacion,
posicionamiento,

notoriedad)

Disefo de oficinas

Claridad informativa

Presencia de los medios.
Atributos diferenciadores.
Percepcion de promesa
valor.

Conocimiento y evocacio
de marca.

Aceptacion del usuario.
Cumplimiento de normas

valores.

h

leEncuesta —

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES TECNICA E
INSTRUMENTO
Identidad Corporativa Mision, vision y valores.
(identidad cultural, Marca, nombre.
identidad verbal, identidad | Logo, simbolo y colores.
visual, identidad objetual, | Productos y/o servicios. Encuesta — Cuestionar

(colaboradores)

Cuestionar

(usuarios del servicio)

1.7. Diseiio Metodoldgico:

La presente investigacion es aplicada, el diseffmoesxperimental, el nivel es descriptiva —

propositiva. Siendo el esquema el siguiente:

M

Donde:
M= Muestra
O= Observacion

P= Propuesta

oO—— P




1.8. Teorias - Epistemologia de las Ciencias dedamunicacion:

Teoria General de Sistemas
Sarabia (1995) “Todos los sistemas concebidos ¢ fesma por un individuo dan

lugar a un modelo del universo, una cosmovisionacckave es la conviccion de
cualquier parte de la creacion, por pequefia que gaa podamos considera, juega un

papel y no puede ser estudiada ni captada su radlidtima en un contexto aislado”.

Este autor dice que toda parte de la creacionfisge@ un sistema, por mas pequefo que sea.
Sin duda esta es una teoria que se adapta a @radieto de investigacion, considerando que
el proceso para mejorar la imagen corporativa dgu® Integral de Salud a través de un plan
de comunicacion es un sistema, en este caso nefp@gino complejo donde el sistema es el
proceso de mejoramiento de la imagen corporativenterno es el Seguro Integral de Salud en
Lambayeque, realizando actividades que seriarstetegias y tacticas que comprenden el plan

de comunicacion de acuerdo a una estructura y esgsegun la propuesta.

1.9. Propuesta:
Introduccién

El Estado es responsable de garantizar que lagoéblgenga acceso a la salud con oportunidad
y calidad. Este es un mandato de la Constituciditi¢2oy de la ley General de Salud, asi como

un compromiso del Acuerdo Nacional.

El Seguro Integral de Salud (SIS) es un organiseh&stado Peruano creado el 29 de enero de
2002 por la Ley N° 276757 — Ley del Ministerio da#l, calificado como Organismo Publica
Ejecutor mediante Decreto Supremo N° 034-2008-P€liMa misidén es administrar los fondos
destinados al financiamiento de prestaciones dml satlividual de la poblacion mas pobre y
vulnerable del pais, carente de un seguro de satuclhnformidad con la politica del Sector.

La Ley Marco del Aseguramiento Universal en Saladsadera al SIS como una Institucion
Administradora de Fondos de Aseguramiento en S&NAS), siendo una de sus obligaciones
proporcionar informacién suficiente y oportuna a sfiliados, por lo que resulta necesario

implementar acciones sostenidas de comunicacion.
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Desde su creacion el Seguro Integral de Salud (&SJonstituyd en una de las principales
reformas del Estado peruano para permitir a lagoidnh de escasos recursos econémicos el

acceso progresivo al aseguramiento en salud.

El SIS es la IAFAS con mayor numero de afiliadosval nacional. Ha eliminado las barreras
econdmicas, culturales y geograficas que limitara@eso a los servicios de salud a la
poblacion. Ha trascendido de la condicion de pabpeza la afiliacion, ampliando su cobertura
con un criterio de vulnerabilidad a nifios y adodedes de centros de rehabilitacion, personas
en situacion de calle y poblacion penitenciaria.

También incorpora automéaticamente a gestantesogsmé 0 a 5 afios que no cuenten con un
seguro de salud. Actualmente, mas de 17 millongsed®onas se encuentran afiliadas al SIS,
en sus dos regimenes: subsidiado y semicontrilajtavgiuienes brinda proteccion financiera,
ofreciéndole una cobertura integral y el accesteataciones de servicios de salud dignas y de
calidad.

Mision del SIS
Brindar proteccion financiera en salud a todospsianos que no cuenten con otro seguro de
salud, de manera integral, equitativa, transpaneefeiente.

La Oficina de Imagen Institucional y Transparen(@GIIT) es responsable de planear,

organizar, dirigir, controlar la imagen institucamel SIS, ante la opinién publica, asi como la
informacion institucional en el marco de las norm@dgransparencia y acceso a la informacion
publica vigentes. Es funcion de la OGIIT, entreasirproponer la politica y evaluar los

resultados en la gestion de la imagen y posiciogatmiinstitucional, conforme a las politicas

del sector. Asimismo, coordinar y supervisar lasweoicaciones del SIS.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos comacionales se utilizaran diversas

herramientas de comunicacion, relaciones publicglacion con medios de comunicacion

tradicionales y digitales, redes sociales, margetiocial, publicidad y comunicacion interna.

Marco referencial

La comunicaciéon ha cobrado fuerza y relevancial enagco organizacional. Actualmente, se
viene incorporando la gestion de la comunicaciomagarte fundamental de la gestidn
estratégica de las organizaciones, pues se hartidloven una pieza clave para el cumplimiento
de sus metas y la obtencion de resultados positivos
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Una comunicacion planificada, pensada y adminiatrastratégicamente, enfocada en las
interacciones sociales, es decir, en transformaaid&ion de la organizacion con su entorno en
una ventaja competitiva, agrega valor a la gegt@aona organizacién. Esto implica realizar un
seguimiento constante, con el fin de generar uo de mejoramiento continuo.

Joan Costa (2010), uno de los autores mas reconsoih el campo de la imagen
publica de las organizaciones y el rol del Direce Comunicaciones (DirCom),
sostiene que la comunicacion es el eje articulatilas relaciones de la organizacion
dentro y fuera de su entorno.

Para el autor la variedad de productos y servicelg;reciente aumento de condiciones
y de actores del mercado; la amplia cantidad derimiacion sobre marcas, productos
y empresas, entre otras situaciones, conlleva dagiempresas se preocupen cada vez
MAas por mejorar sus relaciones y proximidad a padiestratégicos. La cercania con
estos publicos, la mejora permanente del servide, accion organizacional
responsable y coherente, la construccion de redelsfgrtalecimiento de relaciones,
son aspectos determinantes para lograr credibiligatnfianza, y a su vez contribuyen
a diferenciar y posicionar la imagen de la orgamize. La comunicacién que
actualmente aplican las empresas con sus audienpiadriamos definirlas como:
comunicacion que busca ser eficaz en sus objetbarsunicacion que valora y estudia
en detalle a sus publicos; comunicacion altamemntagtiva, multimedial e integrada
en sus soportes. El desafio actual esta en sumauewo elemento, éste basado en una
comunicacion urgente de ser pensada y aplicadeestrategias en 360°.

A nivel del Estado Peruano, el Centro Nacional denPamiento Estratégico

(CEPLAN), 6rgano técnico especializado que ejeeceettoria efectiva del Sistema
Nacional de Planeamiento Estratégico, estableciw@ano de sus cuatro objetivos
estratégicos para mejorar su labor institucional@a comunicacion estratégica sélida
gue permita planificar mirando hacia el futuro.

CEPLAN define a la comunicacion estratégica contalgacidad de transmitir, influir
y persuadir a los actores y grupos sociales de maagee se comporten de cierta forma
gue generen un entorno que favorezca el logro gktiobs tanto de la empresa como
los de ellosmismos. El caracter estratégico de la comunicagérbasa en que ésta
produzca los cambios y/o efectos que deseamos.

Diagndstico

FODA
Segun el analisis FODA, con énfasis en aspectosumicacionales y reputacionales, se
determinan como prioritarios los siguientes asggecto
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Tabla N° 3: Analisis FODA UDR Lambayeque —2018.

FODA

FORTALEZAS

1. Implementacion de UDR, adecuado ambiente de trabajo un
equipo multidisciplinario.

2. Capacitacion constante por parte de sede cenggpecialistas

de diversas éareas.
Cuenta con mapeo de grupos de interés actualizado.
Buenas relaciones institucionales con grupos @edst

4

OPORTUNIDADES

Politica de gobierno enfocada en la salud

o ok w

de 5 afos, gestantes, etc).

7. Medios de comunicacion de la region muestran iaterétemas

de salud.

Normativa que permite afiliar a poblacion vulneeal{imenores

D

8. Posicionamiento inadecuado del SIS como financiador
9. Oficina no cuenta con area de comunicaciones ep sk

)

DEBILIDADES Lambayeque.
10. Comunicacion interna y clima laboral con defigias.
11. Brecha de poblacion aun no se encuentra afibagh seguro de
salud.

AMENAZAS 12. Mas del 90% de afiliados son subsidiados, podristir un

problema de sostenibilidad de la aseguradora.

13. Usuarios de poseen escaso conocimiento deesaishds y
deberes.

14. Escasa cultura de aseguramiento oportuno moblacion.
15. Uso inadecuado de los servicios e infraestraaie salud po
parte de la poblacion.

=

16. Falta de médicos especialistas en la region.

ENFOQUES TRANSVERSALES

Enfoque intercultural

La interculturalidad, es un proceso de intercambialogo y aprendizaje que busca generar
relaciones de equidad entre diversos grupos étnaudturales que comparten un espacio; a
partir del reconocimiento y valoracion positiva sles diferencias culturales (Ministerio de

Cultura, 2015).
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El enfoque intercultural “es el reconocimiento dediversidad cultural y la existencia de
diferentes perspectivas culturales, expresadasst@ntds formas de organizacion, sistemas de
relacion y visiones del mundo. Implica reconocinwenvaloracion del otro”.

Es un proceso permanente de relacién, didlogo gndmaje de valores, tradiciones,
conocimientos y comunicacion entre personas y grugm diferentes culturas, orientadas a
generar, construir y propiciar el respeto mutuoegadrollo pleno de capacidades de los
individuos.

Enfoque de género

De acuerdo al Plan Nacional de Igualdad de Géngt@ 2 2017 del Ministerio de la Mujer y
Poblaciones Vulnerables, el enfoque de génerorfagarma de mirar la realidad identificando
los roles y tareas que realizan los hombres y lagenms en una sociedad, asi como las
asimetrias, relaciones de poder e inequidadesapeoslucen entre ellos. Permite conocer y
explicar las causas que producen esas asimetrissigualdades, y a formular medidas
(politicas, mecanismos, acciones afirmativas, nernedc.) que contribuyan a superar las
brechas sociales de género. Permite la formuladérplanteamientos para modificar las
relaciones de desigualdad, erradicar toda formaalencia basada en género, asegurar a las
Mmujeres Su acceso a recursos y servicios de salddoacion, fortalecer su participacion politica
y ciudadana, entre otros aspectos”.

Enfoque de derechos
Esta referido a la promociéon y proteccion de losedeos, como el derecho al agua como
elemento fundamental para la calidad de vida (s&iedestar, educacion, desarrollo, etc.).

Finalidad

Establecer lineamientos estratégicos que orienterolede la comunicacion como pilar
fundamental de gestion para la consecucion delptivos institucionales en beneficio de la
ciudadania, orientados al cumplimiento de la prentesvalor del Seguro Integral de Salud en
Lambayeque.

Poblacién objetivo

Publico objetivo interno
Funcionarios y colaboradores de UDR Lambayeque.

Publico objetivo externo
Publico objetivo primario
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Afiliados al SIS Gratuito

Poblacién pobre o pobre extrema, segun calificasi@zioecondmica del Sistema de
Focalizacion de Hogares (SISFOH) del Ministerio Rksarrollo e Inclusién Social
(MIDIS).

Poblacién vulnerable incorporada por norma expresa.

Afiliados al SIS Independiente:

Afiliados al SIS Emprendedor:

Afiliados al SIS Microempresa:

Propietarios de microempresas y sus trabajadorasmicroempresa deberd estar
previamente registrada en REMYPE.

Poblacién que no cuente con otros seguros de salud.

Régimen , . : o AFILIADOS
. Régimen Semicontributivo
Subsidiado LAMBAYEQUE
SIS - SIS
SAEEOLIE Seubsidiado | Emprendedor | Independiente/ Total
(NRUS) MYPES
682 599 5999 392 688 990
a. Publico secundario

Ministerio de Salud, érganos adscritos e institesgecializados.
SUSALUD
IPRESS publicas y privadas.

Aliados Estratégicos

Defensoria del Pueblo

Gerencia Regional de Salud, hospitales, centrcaldel

Municipalidades provinciales y distritales (Oficinde focalizacion)

MIDIS

Medios de comunicacién y periodistas

Comunicadores del sector salud a nivel regional.

Lideres de opinion en temas de salud.

Sociedad civil organizada y colectivos civiles ¢radajan temas de salud.

Objetivo general de comunicacion
Brindar soporte estratégico comunicacional a losgsos operativos en el cumplimiento de
los objetivos institucionales
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Objetivos especificos

v' OE.O1. Sensibilizar al personal del SIS respectdadealidad y oportunidad de
servicio que se debe brindar a los usuarios.

v' OE.O2. Impulsar que los asegurados y la opiniérigailtonozcan el rol del SIS
como financiador de las prestaciones de salud slasegurados.

v OE.03. Lograr que la poblacion afiliada y potermiahte afiliada conozca la
importancia de contar con un seguro de salud opanente

v' OE.04 Lograr que la poblacién afiliada y potenciaite afiliada incremente su
conocimiento sobre deberes y derechos como asegugds.

Lineas estratégicas
Se proponen los siguientes lineamientos estrat&diz® mismos que se encuentran
alineadas a los objetivos especificos del plan.

v' LE.O1. Promover la generacion de una sélida cultuganizacional, a través de
acciones de comunicacion interna que generen &sesg compromiso de los
colaboradores hacia los objetivos institucionaleslyuen servicio al ciudadano.

v' LE.O2. Entregar informacion pertinente y oporturihlicos internos y externos a
fin de mantenerlos informados respecto del rolnfardor del SIS.

v' LE.O03. Realizar acciones de incidencia a fin dal#ster alianzas estratégicas con
las IPRESS, autoridades politicas, organismos gabentales, actores sociales y
otras instituciones

v' LE.04. Desarrollar voceria institucional sobre kasd de historias de éxitos y
personajes de ascendencia de forma organizadanifigdda a fin de lograr una
transmision optima de mensajes en los publicodigbje

El uso de los medios

Los medios de comunicacion pueden convertirse £priocipales aliados para la transmision
de mensajes institucionales a nuestros publicostivbg, aportando a la generacién de una
cultura de aseguramiento con enfoque en debereseglibs.

Teniendo en cuenta el uso de las redes por grae garios usuarios de Internet en la region

Lambayeque, es importante aprovechar plataformas é@cebook y Youtube para la difusion
de mensajes que busquen posicionarse.
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La seleccion de medios tiene como objetivo logtamayor impacto, para lo cual se ha
priorizado maximizar la inversion en publicidad darfinalidad de llegar al mayor porcentaje
del publico objetivo primario y secundario.

Actividades / Acciones Seleccioén Utilidad Ventaja Des-ventaja
Uso de Medios Masivos Radio, TV, Prensa | Informa Masivo Costo
Comunicacién Forma Rapido Acceso
Opinion
Produccion de Medios-| Afiche, boletin Informa Costo Distribucion
materiales volante, video Educa Masivo +Gréficos
Relaciones inter- Feria, pasacalle, Informa Facil de Cobertura
personales y uso de perifoneo, Convoca organiza
Espacios Publicos cara a cara. Moviliza Costo
Educa Participa
Uso de Medios Pagina web, Informa Masivo Acceso
Electrénicos Boletin electronico | Opinién Rapido Costo

PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE COMUNICACION

1. Anadlisis: Actualmente los usuarios del SIS en la region Layehue tienen una imagen
positiva de la institucion, porque a través ddPIRESS se cumple con nuestra promesa de
valor, al brindar una atencion de calidad y grataitos asegurados.

2. Publico objetivo o target de la comunicacionTodos los afiliados al SIS, potenciales
asegurados y publico en general de la region Laathay

3. El mensaje: Este se hara dependiendo de las fechas en qualsmmecampafias de
difusién, de acuerdo a las necesidades de losiasuaara empoderarse en deberes y
derechos.

Los mensajes claves a difundir son los siguientes:

Qué es el seguro Integral de salud.

Procesos de afiliacion

SIS gratuito, SIS Emprendedor, SIS Independje8lS Microempresas.

Planes de beneficios

Deberes y derechos del asegurado SIS

* Beneficios de sepelio

Canales de atencién al ciudadano: Infosalud, UDfRjnas de seguro, Pagina web,

consultas en linea.
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SLOGAN: “A tu salud dile SIS”

El slogan sera el mismo para la promocion de téa®groductos del SIS y la promocién de
deberes y derechos, si bien inicialmente fue crpada el SIS gratuito, ha logrado identificar a
todas las modalidades de seguro ofertadas, estpenwstira posicionarlo aun mas dentro del
publico objetivo.

Asimismo, como accion prioritaria se deberan enfesfuerzos promover el uso de la linea
gratuita INFOSALUD 080010828.Promover el uso del servicio gratuito de orientacyd
consejeria el cual contribuira a informar sobregdostos de vacunacion e informacion basica
sobre el proceso de afiliacion, planes de benefigideberes y derechos del asegurado.

4. Estrategia: Esto lo haremos posible a través de los medio€aisunicacion que mayor
alcance tiene en la provincia, como son:

ESTRATEGIAS RESULTADOS ESPERADOS

1. Desarrollo de campafas a) Poblacion informada: SIS,
focalizadas: Procesos de afiliacion,
afiliacion/difusion/sensibiliz cobertura, deberes y derechos
acion

b) Fortalecer la comunicacién

3. Promocién y fortalecimiento Interna y compromiso de los

de alianzas colaboradores hacia los
objetivos institucionales y el
buen servicio al ciudadano.

2. Desarrollo de capacidades ¢) Actividades interinstitucionaleg
fortalecer la cultura vinculadas al logro de
institucional indicadores y difusion

4. Incentivar la calidad de : —
servicio y la correcta d) Personal con actitud positiva
atencién al usuario hacia la calidad de atencion

1.10. Conclusiones:
Entre las conclusiones obtenidas se tiene quegeir&éntegral de Salud en Lambayeque posee

una imagen débil debido a la falta de notoriedadl&@mbito mediéatico y al posicionamiento
inadecuado como financiador, sus asegurados lotifidan como prestador, generando

confusion e insatisfaccion en los usuarios y posiguiente una percepcion negativa.
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CAPITULO |
ANTECEDENTES
Y BASES TEORICAS
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1. Antecedentes y Bases Tedricas

1.1. Antecedentes

Segun Vasquez & Alvear (2012), Ecuador. En su figaeson titulada: “Disefio
de un plan estratégico de relaciones publicas panm@posicionamiento de la imagen de
la Universidad Indoamérica, Sede Quito”, se planteadisefio de plan estratégico de
relaciones publicas para el reposicionamiento de imagen. Conclusiones: El
diagnéstico de comunicacion es una herramiental viecesaria para comprobar y
reconocer las disfunciones existentes y determiisa@n el desarrollo de las empresas,
motivo por el cual; es el pilar a la hora de realizrabajos de investigacion, con el fin
de obtener resultados aterrizados y certeros qumpan encaminar la propuesta hacia
un rumbo seguro, el cual permita contribuir a ldusdon de problemas.

El talento humano es un activo esencial en las esgs, por lo tanto, fue necesario
implementar en la propuesta, aportes que los beleefy que se sientan parte importante
de la empresa, acrecentando su orgullo empresarigentido de pertenencia a la

institucion. (Vasquez & Alvear, 2015)

Segun Barros (2015). Ecuador. En su tesis tituld®aopuesta de un plan de
comunicacion integral para el museo de arte modatada ciudad de Cuenca”. Tuvo
como finalidad crear sistemas comunicacionales quermitan incrementar
notablemente la afluencia de visitantes locales;ioramles y extranjeros al Museo
Municipal de Arte Moderno en la ciudad de Cuenca.

Siendo el principal propdsito mantener una relacdrecta con los directivos y
gestores culturales del Museo Municipal de Arte Btod como con los visitantes del
mismo, se requiere emplear una investigacion depcasdicionalmente cabe mencionar
gue se aplicara investigacion descriptiva posteada aplicacion de diversas técnicas
de recoleccion de datos para luego tabular esarméxion y proponer estrategias y
lineamientos que demarcaran la ejecucion del plaoppesto. La investigacion se
efectla ligada a un modelo cualitativo y tambiéantiativo. Conclusiones: El presente
Plan, tendra un gran impacto en el Museo de Artedéfoo, facilitandole su
acercamiento con su publico interno y externo najdo de esta manera su relacion con

ellos y fortaleciendo su imagen en la sociedadearegal (Barros, 2015).

Albarran (2018) En su investigacion intitulada “[@i8o de Identidad
Corporativa”, la finalidad de esta investigacionefaesarrollar programas de identidad

grafica que resuelvan problemas de imagen corpeaatn empresas, instituciones o
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asociaciones de manera efectiva. El enfoque meigua fue cualitativo, donde se
diagnostico las politicas de identidad corporativ@omunicacion, para luego realizar
programas particulares sobre el tema en estudiosemempleo poblacion y muestra por
ser solo una investigacion de andlisis tedrico @ptoal. Entre las conclusiones
encontradas se tiene: Los productos concretos depragramacion, o sea la
documentacion detallada de cada fase, tienen ptarito una doble funcién normativa
y formativa: no sélo deben proveer los datos ineligables para la realizacion de la
intervencion técnica si no, ademas, proveer losuargntos, fundamentaciones e
instrumentos tedricos para una capacitacion y deshr interno en lo que atafie a la
identificacion institucional. La experiencia proi@sal indica que, en el caso de un
proyecto de disefio de identidad gréafica, sea capea o de marca, presentar menos de
tres soluciones de concepto grafico al clienteirm#dr sus opciones de eleccion y por
otro lado mostrar mas de seis, significa la podiliti de confundirlo, al no tener él, el

adiestramiento visual que posee un disefador.

Andino (2015). Guayaquil. En su tema de investiyadescribe que la propuesta que
conllevo al disefio y elaboracion de una manual decey donde los elementos
corporativos fueron los que sobresalieron a la hdeimplementar una comunicacion
efectiva entre los clientes internos y externodadempresa. El autor en su tema de
investigacion tiene como objetivo general iderdifiel efecto que produce la poca
aplicabilidad de la marca en los elementos corpees, realizando una investigacion
de campo en la empresa OMACONSA S.A. de la civel@ldyaquil afio 2015, para la

construccion del manual de marca. por tal motiveapal cumplimiento del trabajo

metodoldgico, se utilizé método deductivo e ingogtutilizando la investigacion de

campos y explorativa, con una poblacion de 93 tjatheres, siendo la muestra 41, se
realizé algunos pasos como fue la identificaciéhtige o los tipos de investigacién, se
identificd y determiné la poblacion de estudio g etlo la muestra, se definié las técnicas
y los instrumentos que permitié recolectar los datel trabajo de campo y el analisis de
los resultados. Entre las conclusiones se tienediSefio, elaboré e implementd un
MANUAL DE MARCA donde se exponen y definen norrnasdgben seguir para

imprimir la marca y el logotipo en los soportes ieeio hincapié en aquellos que se
mostraran al publico con el fin de fortalecer y erpr la cultura organizacional de la

empresa.
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Segun Jimenez (2014). Piukn su tesis titulada: “Andlisis comparativo aplicad
a las principales consultoras peruanas de relactopéblicas y comunicacion para
determinar la tendencia predominante en su moduamgli” propone un estudio
comparativo entre las principales consultoras dec®nes publicas del pais, con el fin
de analizar su modo de trabajo actual y determisaren su ejecucion se aplican
metodologias estratégicas. Al finalizar la inveatign se concluye que: Las consultoras
tienen como base las técnicas erigidas por el nieRACE: investigacion, planeacion,
comunicacion y evaluacion. Se preocupan por daleres afiadidos a distintas etapas,
para lograr una diferenciacién que facilite la ifuoracion del cliente.

Las principales consultoras de Relaciones Publitasen uso del planeamiento
estratégico en todo caso de comunicacién. La ilyedtn de la percepcion de los
publicos, el planeamiento y definicion de los dbet, el disefio de la estrategia, la
ejecucion de la comunicacion y su respectiva evafumforman parte del proceso

necesario para lograr el éxito de una campafa. élige, 2014)

Segun Nufiez (2017). Lima. En su tesis titulada: aien corporativa y
comunicacion interna en la empresa ProfessionalsL®me SAC 2016”. Tuvo como
finalidad general el determinar la relacion que sgi entre la Imagen Corporativa y la
Comunicacion Interna en la Empresa Professionald.iba SAC 2016; la poblacion esta
conformada por 77 trabajadores profesionales de tigersas areas, la muestra
considera a toda la poblacién. El método empleadtaenvestigacion fue el hipotético-
deductivo. Esta investigacion utilizo para su prsippel disefio no experimental de nivel
descriptivo correlacional, que recogié la informéoi en un periodo especifico.
Conclusiones: Existe evidencia significativa paf&naar que: Existe una relacion
significativa entre la Imagen Corporativa y la Camzacion Interna en la Empresa
Professionals On Line SAC 2016; siendo que el cieetie de correlacion de Rho de
Spearman de 0.653, representd una moderada asOniamitre las variables (Nufez,
2017).

Castafeda (2014) Lima, en su investigacion intdala‘Influencia de la
comunicacion interna en la identidad corporativaldg publicos internos de la empresa
de telecomunicaciones Cable Vision Pera “, la fidatl de este trabajo previo fue
determinar la influencia de la comunicacion interaa la identidad corporativa del

publico interno de la empresa mencionada lineaiarmpara ello se utilizé el disefio no
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experimental transversal cuantitativo de alcancereacional causal. Con respecto a
enfoque metodoldgico tenemos una tesis cuantitatvauna participacion muestral de
104 personas, distribuidos en 11 &reas. Teniendeneuesta como técnica para la
recoleccién de datos. El método estadistico utliizhue Chi2 de Pearson, finalmente se
concluye que si existe influencia de la comunicagierna en la identidad corporativa
de la empresa telecomunicaciones “Cable Vision RPdfinalmente, el estudio dilucido
que el deficiente tratamiento de la comunicaciénrefactor determinante del bajo nivel

de identidad corporativa, por la influencia queregen ella.

Cava y Torres (2015). Chiclayo, en su tema de tigeson, “Manual de
identidad corporativa grafica como estrategia ddovizacion de una aldea artesanal,
Lambayeque, que tiene como objetico general, disefiamanual de identidad
corporativa gréfica.

Gracias a la investigacion los autores tomaron cooamclusién de sus objetivos
principales, la cual la aldea artesanal mochicacuenta con un logotipo, mucho menos
con un manual de marca. El presente trabajo destigacion demostré que su hipotesis,
si se disefia un manual de marca corporativa graficeno estrategia, entonces se
lograra la valorizacion de la marca Aldea Artesaihdchica del Museo Tumbas reales,
Lambayeque. Por lo consiguiente el tipo de invastiin que realizaron los autores en

su investigacion que fueron los métodos cuantiativmétodos cualitativos.

Gavidia y Vasquez (2015 prapoto, la presente trabajo previo se denomirgetitidad
corporativa y su relacién con la imagen institucibde los colaboradores de la empresa
Autonor Nor Oriente S.A.C. en la ciudad de Tarapstcel afio 2014”, el propésito de
esta investigacion fue determinar el nivel de igtkat corporativa en los colaboradores
de la Empresa Autonort Nor Oriente SAC, El enfoqetodoldgico fue cuantitativo
teniendo como técnica la encuesta y como instrwrgntuestionario compuesto de 23
preguntas para la variable identidad corporativaty cuestionario de 30 preguntas para
la variable imagen institucional, entre las conéturees tenemos: Se logro establecer que
el nivel de afectividad por parte de los colaboragnes alto, ya que la empresa siempre
brinda todas las facilidades y beneficios a susalbotadores para desempeiarse
profesionalmente. Asi mismo la gran mayoria dedtsboradores tiene planes de seguir

laborando en la empresa, ya que estos consideranlguempresa se preocupa por
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desarrollar sus destrezas y habilidades, tambiénsiieran que han invertido gran

esfuerzo y tiempo para lograr que la empresa aleaimivel que ahora posee.

Segun Neira (2015). Chiclayo. En su tesis titulalaropuesta de plan de
comunicacion para mejorar la imagen corporativartilizantes Santa Ana”, propone
un plan de comunicacién que pretende mejorar lag@mecorporativa de la organizacion.
Conclusiones: Para disefiar un plan de comunicacidm mas perspectiva es necesario
realizar estudios de imagen corporativa tomanda@eenta las opiniones de fuera de la
organizacién y no sélo las del publico interno, pleeimagen percibida esta muy lejos
de lo que se desea y piensan los funcionarios isstéucion, existiendo una gran brecha
entre perfil de identidad y la imagen real percibigor los publicos externos.

Del mismo modo, finaliza que para mejorar la imagerporativa de la empresa
no sélo se necesita de la ejecucion del plan, simbién de que los trabajadores tengan
una buena actuacion, comportamiento y compromiso les politicas de cambio y
mejora, a fin de evitar aspectos negativos comaelsinformacion y el engafio. (Neira,
2015)

Segun Torres (2017). Chiclayo. En su tesis tituldtRropuesta de Plan de
Comunicacién Interna para promover la Identidad @amativa del personal
administrativo de la Municipalidad Distrital de Ban, 2017". La finalidad de esta
investiagcion es: Proponer un plan de comunicadib@rna que promueva la identidad
corporativa del personal administrativo de la Mupalidad Distrital de Paijan. Los
resultados obtenidos son: Referente al primer olgegspecifico se precisa que en la
Municipalidad Distrital de Paijan no existe una leastlida para promover la identidad
corporativa entre el personal administrativo, elatumuestra un déficit a la hora de
realizar actividades internas en el municipio, pules administrativos no se sienten

identificados con la institucion. (Torres M. B.,10)
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2. Base Tebrica

2.1. Teoria General de Sistemas
Sarabia (1995) “Todos los sistemas concebidos ¢ fesma por un individuo dan

lugar a un modelo del universo, una cosmovisionacckave es la conviccion de

cualquier parte de la creacion, por pequefia que gaa podamos considera, juega un

papel y no puede ser estudiada ni captada su radlidtima en un contexto aislado”.
Este autor dice que toda parte de la creacionfisge@ un sistema, por mas pequefo que sea.
Sin duda esta es una teoria que se adapta a @radieto de investigacion, considerando que
el proceso para mejorar la imagen corporativa dgu® Integral de Salud a través de un plan
de comunicacion es un sistema, en este caso nefp@gino complejo donde el sistema es el
proceso de mejoramiento de la imagen corporathenterno es el Seguro Integral de Salud en
Lambayeque, realizando actividades que seriarstetegias y tacticas que comprenden el plan

de comunicacion de acuerdo a una estructura y esgsegun la propuesta.

2.2. Plan de Comunicacion
La planeacion estratégica de la comunicaciéon secarén el analisis de la situacion, a fijar los

objetivos de comunicacidn, a desglosar los procesosales, tacticas y acciones operativas
necesarias y de los recursos disponibles para auowi dichos objetivos y a establecer

indicadores para medir, evaluar y controlar laigast el impacto de la comunicacion.

Para Aljure (2015), el plan estratégico de comunida es un documento que se genera
como resultado del proceso de planeacion estraéégdgccomunicacion y que, en cualquier
tipo de formato, especifica:
- Andlisis de la situacion y generacion de diagn@stle comunicacion.
- Objetivos de comunicacion.
- Publicos asociados a dichos objetivos de comunicaci
- Mensajes que han de transmitirse a los publicostifieados.
- Canales, medios, acciones, actividades o tacticesdgben implementarse para
transmitir los mensajes establecidos a los publicentificados, con el fin de
lograr los objetivos de comunicacién propuestos.

- Cronogramas, presupuesto e indicadores. (Aljureéls2
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En opinién de Xifra (2005:83), la planificacion egtgica de las relaciones publicas
es el proceso que permite al profesional ampliaceatidumbre en la estructuracion
sistematica y metddica de sus intervenciones carativas para alcanzar objetivos de

influencia y modificacion de valores, actitudesoynportamientos(Xifra, 2005)

(Matilla, 2007) en su investigacion doctoral, ingique los modelos de Planificacion
Estratégica de la Comunicacion, son en la actualiddaptaciones o ampliaciones al
Modelo Clasico de Marston, en esencia, contempamibma estructura procesual y
en sentido estricto hacen referencia a los misnorEeptos y cuatro etapas basicas.
De hecho, pues, no se han producido aportacionasegiuales significativas desde
1963 hasta nuestros dias. (Matilla, 2007)

Modelo de Marston
Segun expone Matilla (2008), en 1963, Marston fygimer autor en el &mbito de las
relaciones publicas que estructuré en cuatro etaphgproceso para la toma de
decisiones.
El método RACE de Marston, es uno de los masaatoiz en el desarrollo de
la gestion profesional de la funcién comunicacidnlas organizaciones y es,
asimismo, uno de los mas citados en el &mbito animde ya que constituye un

punto de referencia capital. (Matilla, 2008:74)

Investigacion

El proceso de planificacion estratégica de comwuimcadebe comenzar por la investigacion
inicial, en la que debemos detectar los aspectoiblemas que debemos afrontar. En esta
primera fase, debe recopilarse toda la informaaitisponible sobre los publicos, la
organizacion, los objetivos que persiguen la miselamercado en el que opera y el
posicionamiento con respecto a los competidoresfaka de investigacion debe ser una
recopilacion sistematica de informacién que nosngiarmejorar la comprension, siendo un
modelo de escucha controlada. Esta primera faderssmina en el ambito profesional auditoria

de comunicacién, analizaremos sus fases en capftokieriores.
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Accién

La accién se materializa en conductas. A travéfadeccion, la organizacion establece un
didlogo permanente con su entorno y sus publicasedta fase de accion se definiran las
politicas de comunicacion de la compafiia, los blgetque se deben cumplir y la mision del

plan de comunicacion.

Comunicacion

Es la traslacion del plan de accién en accionesretas de comunicacion, la hoja de ruta a
través de la que conseguiremos los objetivos f§amola segunda fase. El plan de accién puede
darse bajo dos formatos: el plan anual, ligaddgnasiones presupuestarias de caracter anual,
o un plan temético ligado a herramientas de comagiia concretas: eventos, patrocinios,
relaciones con medios etc. Recomendamos haceh@stae ruta en forma de check list para

poder llevar a cabo una supervision y control dehmo.

Evaluacion

Es la ultima fase del modelo RACE y el objeto deudis concreto en esta asignatura. La
medicion y evaluacion siempre estaran ligadas ddagases anteriores, y los KPI o indicadores
clave que se midan, han de estar en consonanclascacociones llevadas a cabo, y los objetivos
que perseguian cada una de ellas. La evaluaci@ skrbun proceso continuo que permitira

realizar los ajustes necesarios en la estrategjianyde accion.

2.3. Identidad Corporativa
Etimologicamente, identidad viene de idem, queifgégrnidéntico, pero idéntico a si

mismo, y no a otra cosa. Asi la identidad impleaialéctica de la diferencia: el ser o
el organismo que es idéntico a si mismo es, pototafiferente de todos los
demés.(Costa, 2009)

Para Capriotti la ldentidad Corporativa vendria aersla Personalidad de la

Organizacion. Esta personalidad es la conjunciorsdehistoria, de su ética y de su
filosofia de trabajo, pero también esta formada loer comportamientos cotidianos y
las normas establecidas por la direccién. La Idéati Corporativa seria el conjunto

de caracteristicas, valores y creencias con las lguarganizacion se autoidentifica y
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se autodiferencia de las otras organizaciones coectes en un mercado.(Capriotti ,
2013)

La identidad corporativa se trata de la esenciatitnsional de la organizacion, a
diferencia de productos y/o servicios, la identig@dse puede copiar ni imitar. Se trata
de expresiones funcionales y emocionales de lanazgeion como la personalidad, la

cultura, el estilo y la marca. (Costa, 2009).

Componentes de la Identidad Corporativa
Existe la clasificacion de Joan Costa que fragmdat&entidad en seis vectores y

afiade que no hay imagen sin identidad, pues lagranes el reflejo de la segunda,
tampoco hay identidad sin elementos que concretaeidcepcion del pablico. (Costa,
2008)

- Identidad cultural
Emana de la identidad y se define en términosadui$ion, vision y valores. Expresa la
personalidad y el estilo de la organizacion, asioswierten en se convierten en valores que
configuran la reputacion e imagen publica.

- ldentidad verbal
Se relaciona con los nombre de marca, nomenci&tuaaning, etc. Todo lo que los publicos
relacionan linguiisticamente con la organizacion.

- Identidad visual
Todo sistema grafico de identidad relacionado lacorganizacion: logo, simbolo, colores
corporativos. Se plasma a través del manual deiddehcorporativa.

- Identidad objetual
Es la personalidad corporativa reflejada en |laglpetos y objetos de uso que la empresa
produce o vende.

- Identidad ambiental
Se refiere al lugar donde se encuentra la empedsdisefio de los puntos de venta,
distribucion, etc., ya que la identidad envuelvedancia de la organizacion y se refleja a sus

publicos.
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- Identidad comunicacional
Permite enviar mensajes claros a los publicos igemtan informar y convencer a los

publicos de la organizacion.

Una vez definido “lo que la empresa es”, el sigtiégpaso consiste en determinar como
la organizacion es percibida por los diferentesréigs con los que se relaciona, asi
como conocer si la percepcion que existe sobreagsteide con su realidad. En otras
palabras, es necesario identificar cuél es la imagerporativa que de la empresa
existe en los mercados y comprobar si esta imagecoasistente con la identidad

corporativa. (Rodriguez & Jiménez , 2007)

Imagen Corporativa
Se entiende por Imagen Corporativa, a la represgiota de la empresa en el

imaginario colectivo: percepcién, potencia y prego@ emocional. Es a fin de
cuentas, la Energia que determina las opinionesisdmes, conducta y fidelidad de
los publicos hacia la empresa o viceversa: el decrde la imagen (imago) se
fundamenta en la empatia con el individuo, coirgidbo como un espejo, con laimagen
que cada quien se forja, a partir de su estilo y aspiraciones. (Costa, 2004, p. 67 y
68).

Por otra parte respecto al estudio de la imagenpooativa, (Caldevilla Dominguez,
2010) expone que la imagen corporativa es la imagentienen los publicos acerca
de una organizacion, es la idea global que tiermhres sus productos, sus actividades

y su conducta, y se refiere a como se perciberapediia. (Caldevilla, 2010)

Para Villafafie (1993) la Imagen Corporativa es Ugneento estratégico y un principio
de gestion. Se corresponde con las asociacioneglaseen la mente de los publicos a

partir de las comunicaciones y comportamientosadesimpresas o instituciones.

“Tiene un cardacter coyuntural, pues surge en deiteatilos momentos y se
estimula en determinados tiempos, proyecta la paigdad de la organizacion
creada en determinadas circunstancias y es difleilobjetivar”. (Villafafie,
1993)
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La imagen corporativa es la evocacion o represantaenental que conforma cada
individuo, formada por un cumulo de atributos refeies a la compafiia: cada uno de
esos atributos puede cambiar, y puede coincidio @on la combinacién de atributos
ideal de dicho individuo. (Pintado & Sanchez, 2013)

De acuerdo a Villafafie la Imagen se puede anaizartir de tres aspectos: la autoimagen, la

imagen intencional, la imagen publica. (Villafa6;16).

La autoimagen es la imagen interna de una empres@&gnstruye a partir de la percepcién que
ésta tiene de si misma, su cultura.

La imagen intencional es la manifestacion de lagmlidad corporativa de la empresa que
quiere inducir de manera intencional a sus publiadsavés de acciones de comunicacion.

La imagen publica es la percepcién que el entaemetde dicha empresa.

Sandra Fuentes, docente de la Universidad Las Aasde Ecuador afirma que si una empresa
no tiene un norte definido, tampoco podra definiireagen estratégica porque el contexto es
incierto. Con esta reflexién, la gestibn de imaglete estar alineada a un planteamiento

estratégico acorde a sus objetivos organizacionales

El disefio, gestion y construccién de una imageruresjercicio de direccion de
percepcion que inicia con las tres fases de ardfisira determinar la imagen ideal,

real y estratégica que se quiere proyectar. (Fugrn216)

- Laimagen ideal
Es definir la identidad que se quiere proyectdaesimatoria de los 6 vectores que define
Joan Costa (verbal, visual, cultural, objetual, emial y comunicacional).
Esta definicién se construye en conjunto entresdds publicos de la organizacion, porque
esta sera su cara hacia el mundo. En esta instsmaafinen los atributos de la marca y

cuales son los significados por los que quieremesEmocidos, recordados y diferenciados.
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La imagen real

Es la percepcion actual que los diferentes publiemen de la organizacion. Este analisis se

logra a través de un diagnostico donde se detefain@agen objetiva y subjetiva existente.

Dimensiones de la Imagen Corporativa

La gestién de la imagen de una organizacién dels edineada a un planteamiento

estratégico y acorde a su razon de ser. Cuandessierta la imagen corporativa se gestiona

integralmente las siguientes dimensiones (FueB@ds):

Notoriedad

Interés que tenga la organizacion y logre unagpiea en los medios de comunicacion.
Diferenciacion

Percepcion y conocimiento de los atributos difeiaores de la identidad de la
organizacion.

Valoracion

Significado y valor que otorga los grupos de igegn lo que es, lo que hace y como se
proyecta la organizacion. Valoracion de los atobuque ofrece.

Recordacion

Comportamiento de la marca en la mente de losucoideres y nivel de recordacion- top
of mind.

Posicionamiento

Escalafon o ranking que las organizaciones ohtiglgesu ejercicio comercial que se ve
representado en nivel de ventas y activos. Estdadén es comparativo con empresas del

mismo sector, pais y/o region.

La imagen estratégica

Son las acciones que se formulan para evoluciank idnagen real a la ideal. En esta etapa

se inicia la formulacion de acciones estratégiaas germiten posicionar a la organizacion

con los atributos y la identidad definidos.
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3. Métodos y Materiales

3.1. Tipo y nivel de investigacion
El tipo de investigacion es aplicada. “Esta bagdidectamente en el paradigma explicativo.

Este paradigma utiliza preferentemente informacigantitativa o cuantificable para describir
o tratar de explicar los fendmenos que estudia”’ERN2018, p.4). En ese sentido se realiza un
estudio cuantificable basada en una propuesta delamde Comunicacion para mejorar la

imagen corporativa del Seguro Integral de Saludaenbayeque.

Nivel de investigacion descriptiva con propuesta

3.2. Disefio de investigacion
Disefio no experimental: Segun (Dzul, 2018) “Es aque se realiza sin manipular

deliberadamente variables. Se basa fundamentalneeni@observacion de fendmenos
tal y como se dan en su contexto natural para despanalizarlos”. En esta

oportunidad las variables de estudio son Plan den@aicacion e Imagen Corporativa.

3.3. Disefo de contrastacion de hipotesis

La presente investigacion es aplicada, se utilizhrdisefio no experimental de tipo

descriptiva — propositiva. El esquema es el sigaien

M |— O—> P

Donde:
M = Muestra
O = Observacion

P =Propuesta

3.4. Variables

Variable Independiente: Plan de comunicacion

Variable Dependiente:lmagen corporativa
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Tabla 4. Operacionalizacion de la variable independiente

- Organizacion del calendario

Comunicacion

- Comunicacién del mensaje

Evaluacion

- Andlisis de resultados

] TECNICA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES CATEGORIA E INSTRUMENTO
L - Diagnostico preliminar
Investigacion . L
- Estudio de percepcion
- Objetivos Entrevista y
- Identificacién del Publico cuestionario
Plan de L ;
. Accion - Estrategia
comunicacion ; .

- Mensaje (Director de

organizacion)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. Operacionalizacion de la variable dependide

VARIABLE DIMENSIONES SUB DIMENSIONES INDICADORES CA TEGORIA lN;E;B:\;:EANiO
. Misién, vision
Identidad cultural y
valores
Identidad verbal Marca, nombre
. ) Logo, simbolo
Identidad visual col?)res y Encuesta 'y
Identidad Cuestionario
. . Productos y/o
corporativa Identidad Objetual - y SUNO
Serviclos (Colaboradores)
Identidad ambiental Disefio de oficinas
Identidad
: S Claridad informativa
Imagen Corporativa comunicacional
. Presencia en los
Notoriedad )
medios
. L Atributos
Diferenciacion ) ) Encuesta y
diferenciadores Cuestionario
) . L Percepcion de
Perfil corporativo | Valoracién P SI/NO .
promesa de valor (Usuarios del
L Conocimiento servicio
Recordacion - y )
evocacion de marca
Posicionamiento Aceptacion del usugrio

Fuente: Elaboracion propia




3.5. Hipotesis
- H1: La propuesta de plan de comunicacion mejoi@aranbgen corporativa del

Seguro Integral de Salud en Lambayeque.
- HO: La propuesta de plan de comunicacion no m&ydeaimagen corporativa del

Seguro Integral de Salud en Lambayeque.

3.6. Poblacién y muestra

Poblacion:

a) Directivo del Seguro Integral de Salud en Lambagequ
b) Personal administrativo del Seguro Integral de daluLambayeque, un total de

11 colaboradores.
c) Usuarios del Seguro Integral de Salud atendidos @ficina administrativa de

Lambayeque, durante el afio 2017, fueron 3,020 iosuatendidos.

Muestra:

- Directivo del Seguro Integral de Salud en Lambagequ

- Personal administrativo del Seguro Integral de &aluLambayeque, un total de
11 colaboradores.

- 341 usuarios del Seguro Integral de Salud en Laathay

NxZZxpxq
e2x(N-1)+Zixpxq

n=

N: Total de Poblacion: 3020 POBLACION
p: Proporcién Esperada: 0.5 La probabilidad de que el resultado sea favorable.
g (1-p): 0.5 La probabilidad de que el resultado NO sea faverabl
Es el error maximo aceptado en la representatiwigeld
e: Nivel de error aceptado: 5% muestra.
n= 2900.408 = 341
8.51
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Cuadro 1. Distribuciéon de la muestra

Muestra Cantidad
Directivos 1
Personal administrativo 11
Usuarios 341

Fuente: Datos de la institucion

3.7. Técnica de muestreo

a) Técnicas
- Entrevista

-  Encuesta

- Analisis Documentario

b) Instrumentos
- Cuestionario de entrevista

- Cuestionario de encuesta

- Fichas resumen y textuales
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4. Resultados y Discusion

4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de la Variable Plan de Comunicaci
Entrevista dirigida a directivo responsable de laiddd Desconcertada

Regional de Lambayeque del Seguro Integral de Spéwd conocer si la
institucion planifica sus actividades de comunigaci

1. ¢Cual eslarazon de ser de la organizacion?

El Seguro Integral de Salud (SIS), es un organigmblico ejecutor del
Ministerio de Salud, tiene como finalidad protelgesalud de los peruanos que
no cuentan con un seguro de salud, priorizandogerllas poblacionales
vulnerables que se encuentran en situacion de polrpobreza extrema.

2.  ¢Los colaboradores conocen la razon de ser deol@anizacion?

Si, de manera perioddica nuestra sede central aaytalieres de fortalecimiento
de capacidades para todas las areas de las ofd@s@®ncentradas, alli se
refuerza mucho nuestra razon de ser, el servi@dgandamos.

3. ¢Qué medios que utiliza para comunicar mensajes su publico
interno y externo?

A nivel interno priorizamos las reuniones de trabgue son periddicas,
normalmente cada 15 dias, también utilizamos eeoaglectronico, un grupo
de WhatsApp. A nivel externo tratamos de promoesechos y deberes de los
asegurados a través de campafias informativas prapide instituciones
aliadas, notas de prensa y entrevistas en medicsndenicacion, nuestra sede
central brinda el soporte a través de la difusiérspots en radios de alcance
nacional.

4.  ¢Suinstitucion posee un area de comunicaciones?

No existe propiamente un area de comunicaciones, @mtamos con una
profesional en el area de comunicaciones en eldeeaercadeo o atencion al
asegurado.

5. Considera necesaria un area de comunicacioneslarinstitucion.
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Existe ya un &rea de comunicaciones en la sedeatesh las oficinas
desconcentradas no existe el rea propiamente,epesien profesionales en
comunicacion que apoyan los procesos.

6. ¢Lainstitucion cuenta con un plan de comunica@n?

Tenemos un plan de comunicacion elaborado podiacentral, ese documento
nos permite gestionar algunas actividades y ateralgunas estrategias a nivel
local. Se realiza una propuesta de acuerdo a ouasiito.

7. ¢Realizan diagnéstico situacional para conocea percepcion de los
publicos, respecto a su institucién?

Realizamos el andlisis de acuerdo al numero deuesdg@s en nuestra
jurisdiccion, por numero de incidentes y reclanteshajamos un FODA, el
cual nos permite tener una fotografia general.

8. ¢De qué manera planifica las acciones de comusi®dn en su
institucién?

Las acciones de comunicacion se planifican en laases objetivos que
queremos lograr en el afio, se identifica a todestnos publicos objetivos con
el fin de plantear una estrategia y mensaje cokteergune permita llegar a los
usuarios.

Existen limitaciones por temas presupuestales, getoata de cumplir con lo
planificado.

9. ¢A través de qué medios comunica los mensajes isistitucion?

¢, Como los selecciona?

Se comunican los mensajes de manera directa carsl@gios a traves de las
diversas plataformas de atencion (area de oriémtaen oficina, teléfono,
gestores, etc.), campafas informativas y mediosodaunicacion (radio, tv,
prensa), de acuerdo a las necesidades existentes.

10. ¢Realiza andlisis de resultados para medir ehpacto de las acciones
de comunicaciéon?

Se realiza un monitoreo constante de nuestrasiat&sg pero también se mide
la percepcion de la satisfaccion del aseguradodeteaminar el impacto de los
planes desarrollados.
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4.1.2. Resultados de la Variable Imagen Corporativa

Encuesta a colaboradores del Seguro Integral de $al - Lambayeque

Dimension N° 01: Identidad corporativa

Sub dimensién 01: Identidad Cultural

TABLA N°6: Mision y Vision del SIS

Conoce cudl es la mision y vision del Seguro Integirde

Salud
Indicador Cantidad Porcentaje
Si 7 63.64%
No 4 36.36%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral dedSalLambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 63.64% expresarsigunientras que un 36.36%

manifestaron que no. En resumen, la mayoria derlogestados si conocen cual es la misién y
vision del Seguro Integral de Salud.

TABLA N° 7: Comunicacion adecuada de la mision y sion del SIS

¢ Se comunica de manera adecuada la mision y visidal

Seguro Integral de Salud?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 5 45.45%
No 6 54.55%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saliambayeque

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 54.55% respondena@umientras que un 45,45%
manifiestan que si. En resumen, la mayoria derlogestados manifiestan que la institucion no

comunica de manera adecuada la mision y visioseglro Integral de Salud.
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TABLA N° 8: Identificacion con la mision y visiéon el SIS

¢ Se siente identificado con la mision y vision déeguro

Integral de Salud?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 8 72.73%
No 3 27.27%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltainbayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 72.73% manifi@gtarsi y un 27.27% respondieron

gue no. En resumen, la mayoria de los encuestadisrgen identificado con la misién y vision

del Seguro Integral de Salud.

TABLA N° 9: Conocimiento de los valores corporative del SIS

¢,Conoce los valores corporativos trazados por lasttucion?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 6 54.55%
No 5 45.45%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral dedSalLambayeque.

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 54.55% resporedendgue si, mientras un 45.45%

gue no. En resumen, la mayoria de los encuestambmscen los valores corporativos trazados

por la institucion.
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TABLA N° 10: Medios de difusion usados por el SISara difundir la misién, visién y

valores

¢ A través de qué medios el Seguro Integral de Saldifunde la

mision, vision y valores?

Indicador Cantidad Porcentaje
Periddicos murales 2 18.18%
Folletos 1 9.09%
Correo electrénico 1 9.09%
Web 6 54.55%
Otros 1 9.09%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 54.55% manifestare el Seguro Integral de Salud
difunde la mision vision y valores a través de &bywn 18.18% sefialaron que lo difunden en
el periédico mural, un 9.09% a través de folletutsp 9.09% mediante correo electrénico,

ademas otro 9.09% respondieron que por otros medios
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Sub dimensién 02: Identidad verbal

TABLA N° 11: Identificacion clara de la marca y elnombre del SIS

¢ldentifica usted de manera clara e inmediata el nobre de

su instituciéon?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 9 81.82%
No 2 18.18%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 81.82 % manitestue, si identifican de manera
clara e inmediata el nombre de su institucion, masnque el 18.18% sefialaron que no. En
resumen, la mayoria de los encuestados si identifle manera clara e inmediata el nombre de

su institucion.

TABLA N° 12: Confusién fonética de la marca y el nmbre del SIS

¢La denominacién SIS genera confusién con otras

instituciones debido a la fonética?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 2 18.18%
No 9 81.82%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltambayeque.

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 81.82% manifestque no y sélo 18.18%
respondieron que si. En resumen, la mayoria derosestados dijo que no genera confusién
con otras instituciones debido a la fonética.
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TABLA N° 13: Conocimiento de la marca SIS en INDEC®I

¢,Conoce usted si la denominacion SIS y/o Seguro

Integral de Salud se encuentra registrado como maac

exclusiva en el INDECOPI?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 4 36.36%
No 7 63.64%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltaibayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 63.64% manifi@giamo, mientras sélo el 36.36%
respondieron conocer que la denominacion SIS orBegtegral de Salud si se encuentra
registrado como marca exclusiva en el INDECOPI.

TABLA N° 14: Conocimiento del slogan del SIS

¢, Conoce el slogan de su institucion?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 9 81.82%
No 2 18.18%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 81.82% manifiestarocer el slogan de su

institucién, mientras que un 18.18% respondieraa rgu
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Sub dimension 03: Identidad visual

TABLA N° 15: Colores que identifican al SIS

¢ Qué colores identifican al Seguro Integral de Sadi?

Indicador Cantidad Porcentaje
Azul 7 63.64%
Celeste 3 27.27%
Blanco 1 9.09%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltaibayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 63.64% respomdazol, mientras que el 27.27%
respondieron celeste, solo un 9.09% manifestarancbl En resumen, la mayoria de los

encuestados identifican como colores corporatie$Sdguro Integral de Salud al azul, celeste
y blanco.

TABLA N° 16: Conocimiento del logotipo del SIS

¢, Conoce usted el logotipo que identifica a su

institucion?
Indicador Cantidad Porcentaje
Si 11 100.00%
No 0 0.00%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltaibayeque.

Andlisis: El 100% de los encuestados manifestaron conockgetipo que identifica a su
institucion.
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TABLA N° 17: Uso de indumentaria del SIS

¢ Utilizan indumentaria que los identifiquen y/o

diferencien de otras instituciones?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 9 81.82%
No 2 18.18%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltaibayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 81.82 % manifiegti@ utilizan indumentaria de
identificacidon, caso contrario ocurre con el 18.1&% resumen, la mayoria de los encuestados

utilizan utilizan indumentaria que los identifican les permita diferenciarse de otras
instituciones.
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Sub dimension 04: Identidad objetual

TABLA N° 18: Conocimiento de los seguros del SIS

¢,Conoce usted los diferentes tipos de seguro que

ofrece su institucion?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 10 90.91%
No 1 9.09%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 90.91% manifiggiarconocen los diferentes tipos
de seguro que ofrece su institucién, mientras glee 9.09% indica no tener conocimiento.

En resumen, la mayoria de los encuestados conoseéiférentes tipos de seguro que ofrece su
institucion.

TABLA N° 19: Requisitos de los seguros del SIS

¢ Conoce usted los requisitos de acceso a los difees tipos

de seguro que ofrece su institucion?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 5 45.45%
No 6 54.55%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestado, el 54.55% respondgremo, mientras que un 45.45%
manifestaron que si. En resumen, la mayoria derlosestados manifestaron que no conocen

los requisitos de acceso a los diferentes tipasedaro que ofrece su institucion.
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TABLA N° 20: Cobertura prestacional de los seguroslel SIS

¢, Conoce usted el tipo de cobertura prestacional des tipos de

seguro que ofrece su institucion?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 6 54.55%
No 5 45.45%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 54.55% respomdggre si, mientras que 45.45%
gue no. En resumen, la mayoria de los encuestaflatason que si conocen el tipo de cobertura

prestacional de los tipos de seguro.
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Sub dimensién 05: Identidad ambiental

TABLA N° 21: Ambiente adecuado para el trabajo

¢ El ambiente donde labora es adecuado para el trajoaque
realiza?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 9 81.82%
No 2 18.18%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallaimbayeque

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 81.82% respomdigre si, mientras solo el 18.18%

manifestaron que no. En resumen, la mayoria derlogsestados manifestaron que el ambiente
donde labora si es adecuado para el trabajo glizacea

TABLA N° 22: ¢ La infraestructura se ajusta a los sericios que ofrece la institucién?

¢La infraestructura se ajusta a los servicios quefi@ce la

institucion?
Indicador Cantidad Porcentaje
Si 9 81.82%
No 2 18.18%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallambayeque

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 81.82% respomdigre si, mientras sélo el 18.18%

manifestaron que no. En resumen, la mayoria deetmiestados manifestaron que la
infraestructura si se ajusta a los servicios quecefla institucion.
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TABLA N° 23: Uso de los colores institucionales yefialética

¢ La oficina cuenta con ambientacion adecuada de loeslores

institucionales, senalizacion, etc.?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 8 72.73%
No 3 27.27%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallambayeque.
Andlisis: Del 100% de los encuestados, un 72.73% respomdigi®si, mientras que un 27.27%

sefialaron que no. En resumen, la mayoria de lagestatlos sefialaron que la oficina si cuenta

con ambientacion adecuada.

TABLA N° 24: Disefo de oficinas

¢La oficina de atencion al usuario es comoda y segipara

los usuarios?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 10 90.91%
No 1 9.09%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Sallambayeque.
Andlisis: Del 100% de los encuestados un 90.91% manifestar@si y un 9.09% respondieron

gue no. En resumen, la mayoria de los encuestafimason que la oficina de atencion al

usuario si es comoda y segura para los usuarios.
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Sub dimensién 06: Identidad comunicacional

TABLA N° 25: Comunicacion entre las areas del SIS

éExiste una fluida y clara comunicacién entre las dreas de su

institucion?
Indicador Cantidad Porcentaje
Si 3 27.27%
No 8 72.73%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltainbayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestado, un 72.73% sefalaremgumientras que un 27.27%
respondieron que si. En resumen, la mayoria denosestados manifiestan que no existe una

fluida y clara comunicacion entre las &reas desttucion.

TABLA N° 26: Comunicacion eficiente

¢ Se le comunica fehacientemente las actividades gramadas,

metas, objetivos a cumplir?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 3 27.27%
No 8 72.73%
Total 11 100.00%

Fuente: Colaboradores del Seguro Integral de Saltaibayeque.
Andlisis: Del 100% de los encuestado, un 72.73% sefialaremq, mientras que un 27.27%

respondieron que si. En resumen, la mayoria denlasestados dijeron que no se les comunica

fehacientemente las actividades programadas, nudtgesivos a cumplir.
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Encuesta a usuarios del Seguro Integral de Salud.ambayeque
Dimension N° 02: Imagen corporativa

Sub dimensién 01: Notoriedad

TABLA N° 27: Presencia en los medios del SIS

¢ Has visualizado o escuchado algun tipo de publiad del SIS o

Seguro Integral de Salud?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 103 30.21%
No 238 69.79%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral de Saludmtayeque.

Andlisis: Del 100% de usuarios encuestados, 69.79 % madalifiegie no han visualizado o
escuchado algun tipo de publicidad del SIS o Setniegral de Salud, mientras que sélo un

30.21% afirman lo contrario.

TABLA N° 28: Medio de exposiciéon del SIS

¢A través de qué medio?

Indicador Cantidad Porcentaje
Radio 17 16.50%
TV 10 9.71%
Redes Sociales 25 24.27%
Impresos 51 49.51%
Total 103 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral de Saludmtayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados que manifiestan hasealizado o escuchado algin

tipo de publicidad del SIS, el 49.51% respondiegar, a través de impresos, el 24.27% en
redes sociales, el 16.50% en radio y el 9.71%v&srde la Tv. En resumen, la mayoria de los
encuestados afirman que los medios en los cuaeslidaron publicidad del SIS fue a través

de impresos y redes sociales.
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TABLA N° 29: Claridad de los mensajes expuestos pal SIS

¢Los mensajes fueron simples, claros y
entendibles?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 95 92.23%
No 8 7.77%
Total 103 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral de Saludmtayeque.

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 92.23% manifestgue si, mientras que un 7.77%
respondieron que no. En resumen, la mayoria denlogestados manifestaron que los mensajes

si fueron simples, claros y entendibles.

TABLA N° 30: Redes sociales del SIS

¢, Sigue usted las cuentas de redes sociales del
Seguro Integral de Salud?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 207 60.70%
No 134 39.30%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral de Saludmtayeque.

Analisis: Del 100% de los encuestados, un 60.70% manifestare si, mientras que un 39.30%
respondieron que no. En resumen, la mayoria derlogestados sefialaron que si siguen las

cuentas de redes sociales del Seguro Integralldd.Sa
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Sub dimension 02: Diferenciacion

TABLA N° 31: Atributos diferenciadores del SIS

¢, Conoce usted la diferencia entre el SIS y EsSalul

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 198 58.06%
No 143 41.94%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral dacsalLambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, un 58.06% respomdigi®si, mientras que un 41.94%
manifestaron que no. En resumen, la mayoria dendosestados dijeron que si conocen la
diferencia entre el SIS y EsSalud.

TABLA N° 32: Atencién a los asegurados del SIS

¢, Quién brinda las atenciones de salud a los asegdos

del Seguro Integral de Salud en Lambayeque?

Indicador Cantidad Porcentaje
SIS 183 53.67%
Centros d_e Salud y 132 38.71%
Hospitales
Clinicas 26 7.62%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral dadsalLambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, un 53.67% respomdigre el mismo SIS brinda atencién a
sus asegurados, mientras que un 38.71% manifegjamio hacen los centros de salud y hospitales,
finalmente un 7.62% afirman que los hospitalesigichs brindan atencion a los asegurados SIS. En

resumen, la mayoria de los encuestados desconoeenkginda las atenciones a los asegurados SIS.
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TABLA N° 33: Financiamiento de las atenciones dellS

¢, Quién financia las atenciones de salud a los

asegurados del Seguro Integral de Salud en

Lambayeque?
Indicador Cantidad Porcentaje
SIS 105 30.79%
Gobierno Regional 213 62.46%
Hospitales 23 6.74%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral dacsalLambayeque.

Analisis: Del 100% de los encuestados, el 62.46% respomdare el Gobierno Regional financia la
atencién a sus asegurados, mientras que un 30.#®fitestaron que lo hace el mismo SIS, finalmente
un 6.74% afirman que los hospitales financian afera los asegurados SIS. En resumen, la mayoria de
los encuestados desconocen quien financia lasiatesca los asegurados SIS.
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Sub dimensién 03: Valoracién

TABLA N° 34: Percepcion de promesa de valor de ateion del SIS

¢El SIS cumple su promesa de valor de atencion

gratuita y oportuna a sus asegurados a través dedo
establecimientos de salud?

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 132 38.71%
No 209 61.29%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral dacsalLambayeque.
Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 61.29% respomdggre el SIS no cumple con su
promesa de valor, mientras que un 38.71% manifestawe si lo hace. En resumen, la mayoria
de los encuestados manifiestan que el SIS no cusugeomesa de valor.

TABLA N° 35: Calidad de la atencion del SIS

¢ La atencioén recibida en las oficinas del SIS es (

calidad?
Indicador Cantidad Porcentaje
Si 312 91.50%
No 29 8.50%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral dadsalLambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 91.50% respomdigre la atencion recibida en las
oficinas del SIS fue de calidad, mientras que 60%. manifestaron que no lo fue. En resumen,

la mayoria de los encuestados manifiestan queteid@n recibida en las oficinas del SIS es de
calidad.
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Sub dimension 04: Recordacion

TABLA N° 36: Conocimiento y evocacién de marca SIS

¢ Qué colores identifican al Seguro Integral de Sadi?

Indicador Cantidad Porcentaje
Azul 204 59.82%
Celeste 89 26.10%
Blanco 48 14.08%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integraébaled — Lambayeque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 59.82% respomdaaol, mientras que el 26.10%
respondieron celeste, sdlo un 14.08% manifestatamcb. En resumen, la mayoria de los

encuestados identifican como colores corporatieb$Sdguro Integral de Salud al azul, celeste
y blanco.

TABLA N° 37: Recordacion del logo del SIS

¢, Recuerda usted el logo del Seguro Integral de Sdl

Indicador Cantidad Porcentaje
Si 318 93.26%
No 23 6.74%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral de Salud -blagreque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 93.26% manifastgue, si recuerdan el logo del
SIS, mientras que solo el 6.74% respondieron quEmoesumen, la mayoria de los encuestados
recuerdan el logo del Seguro Integral de Salud.
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Sub dimension 04: Posicionamiento

TABLA N° 38: Aceptacion del SIS por parte del usuaio

¢,Cudl de las siguientes aseguradoras publicas briad

un mejor servicio?

Indicador Cantidad Porcentaje
SIS 179 52.49%
ESSALUD 162 47.51%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral de Salud -blagreque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 52.49% manifesigue el SIS es la aseguradora
publica que brinda un mejor servicio, mientras®b4% respondieron que ESSALUD brinda

un mejor servicio. En resumen, la mayoria de lasiestados manifiestan que el SIS brinda un
mejor servicio.

TABLA N° 39: Cercania del SIS con su publico

¢, Cual de las siguientes aseguradoras publicas estas

cercana a la poblacion?

Indicador Cantidad Porcentaje
SIS 209 61.29%
ESSALUD 132 38.71%
Total 341 100.00%

Fuente: Usuarios del Seguro Integral de Salud -blagreque.

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 61.29% manifesigue el SIS es la aseguradora
publica que esta mas cerca a la poblacion, mieeti2.71% respondieron que ESSALUD esta

mas cerca a la poblacién. En resumen, la mayol@sdmcuestados manifiestan que el SIS esta
mas cerca a la poblacion.
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4.2. Discusion de resultados
A continuacion se presentan los siguientes pumesantes en la investigacion sobre la

imagen corporativa del Seguro Integral de Saludaenbayeque.

4.2.1. Diagnostico del estado actual de la identidacorporativa en colaboradores del
Sequro Integral de Salud en Lambayeque.

Segun Costa (2008) la identidad cultural se tratéadesencia institucional de la
organizacion y se define en términos de la misuigion y valores. Expresa la
personalidad y el estilo de la organizacion, asiserierten en se convierten en
valores que configuran la reputacion e imagen pabkl 63% (tabla N° 1) de los
colaboradores conoce la mision y visién del SISstendo ademas una alta
identificacion. Ademas, el 54.55% (tabla N° 4) coméos valores corporativos de
la entidad, podriamos afirmar que la identidadualtes solida, no obstante,

requiere mayor interiorizacion.

El 81.82% (tabla N° 6) identifica de manera cldraa@nbre de la institucién, no
obstante, sélo el 36.36% (tabla N° 8) sabe quetemchinacion SIS se encuentra
registrada ante el INDECOPI. Para Costa (2008)datidad verbal se relaciona
con los nombres de marca, nomenclaturas, namiagJetlo lo que los publicos
relacionan linguisticamente con la organizacionrésumen, observamos que la

mayoria tiene bien definida la identidad verbal$eguro Integral de Salud.

La identidad visual es fundamental para la constémcde las marcas, puesto que
es el referente visual de la organizaciéon, perestandarizar el uso de colores,
formas y disefios. El 100% (tabla N° 11) de loslwaiadores conocen el logotipo
del SIS, el 63.64% (tabla N° 10) asocian el catad aon la institucién y el 81.82%
(tabla N° 12) manifiestan usar indumentaria quedestifique.

La personalidad corporativa reflejada en los prtmbigy objetos de uso que la
empresa produce o vende es la identidad objetufiD.B1% (tabla N° 13) de los
colaboradores conocen los productos que el SIS&feunque el 55.44% (tabla
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N° 14) no conoce los requisitos de acceso, mierdla®s.45% (tabla N° 15)
desconoce la cobertura prestacional. No todos deboradores se enfocan en

conocer a fondo los productos que se ofrecen.

El 81.82% (tabla N° 16) manifiesta que los ambigwte las oficinas del SIS son
adecuados para la labor que realizan, mientrasefu®.73% (tabla N° 18)

manifiesta que existe una correcta ambientacidia. Casta La identidad del lugar
donde uno vive una experiencia total, implica lasseialidad global del ser y

también las emociones y las sensaciones transdesden

Segun Vasquez & Alvear (2012) el diagnéstico de wapacion es una
herramienta vital necesaria para comprobar y rezgmas disfunciones existentes
y determinantes en el desarrollo de las organinasioEl 72.73% (tablas N° 20 y
21) de los colaboradores manifiesta que no exisdeclara y fluida comunicacion
entre las areas, y que tampoco se comunican iaglades programadas, metas y

objetivos a cumplir por parte del director.

4.2.2. Percepcion del publico externo sobre la Imag del Sequro Integral de Salud en
Lambayeque

El 69.79% (tabla N° 22) de los usuarios encuestadasifiestan no haber

visualizado noticias y/o publicidad en medios degnicacion. Existe una escaza
notoriedad en medios, salvo por la pauta publieitque se maneja desde la sede
central.

Una oportunidad de mostrar mayor notoriedad eavas de impresos con 49.51%

y las redes sociales segun el 24.27%.

Existen dificultades por parte de los usuariosarocer el rol del Seguro Integral
de Salud, no logran su diferenciacion como aseguaguliblica, confunden su rol
con el de prestador a pesar que el 58.06% (tabl2@)°manifiesta conocer
diferencias entre las 2 aseguradoras publicas naasles del pais. En tanto que
sélo el 38.71% y el 30.79 (tablas N° 27 y 28) camoguien brinda y financia las
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atenciones a los asegurados respectivamente. ks skewviene generando una

imagen errada de las funciones de la organizacion.

Sandra Fuentes manifiesta que la valoracion efgéda al significado de valor
gue dan los publicos a la organizacion, muy ligada promesa de valor que
ofrecen las instituciones. Sélo el 38.71% (tabl28B)°de usuarios manifiestan que
el Seguro Integral de Salud cumple su promesa ke @a atencion gratuita y

oportuna a sus asegurados a traves de los estatgetos de salud.

El 93.26% (tabla N° 32) de los usuarios encuestadosfiestan que reconocen la
marca Yy el logo del Seguro Integral de Salud, adeasécian los colores azul,
celeste y blanco como parte de la identidad vigiella institucion. Esta

apreciacion resulta importante en la construcc#étadmagen de marca.

Respecto a la dimensidn posicionamiento ya sedwdifttado segun las tablas n°
27 y 28 que es inadecuado, pues los usuarios mceoel rol financiador del
seguro. De otro lado, en un comparativo con Esselus?.49% (tabla N° 33)
manifiestan que el SIS brinda un mejor servicid 26% (tabla N° 34) indica que

esta mas cercana a la poblacion.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1. Conclusiones

Un plan de comunicacién a nivel Lambayeque peraitirejorar la atencion de las
necesidades de los publicos internos y externoSeiglro Integral de Salud, esto hara
posible consolidar un area de comunicaciones imgi¢ada y capaz de planificar y
gestionar de manera adecuada los procesos de aauidni para brindar soporte a la

gestion.

Los colaboradores tienen un nivel de conocimiemtecaado de los elementos que
conforman la identidad corporativa de la institagisin embargo, no existe una fluida
comunicacion interna entre directivos y colaboradpio que ocasiona que no se

conozcan ni se cumplan los objetivos propuestosapgestion.

El Seguro Integral de Salud en Lambayeque poseenagen débil debido a la falta de
notoriedad en el ambito mediatico y al posicionamuienadecuado como financiador,
sus asegurados lo identifican como prestador, gaderconfusion e insatisfaccion en

los usuarios y por consiguiente una percepciontivega

Los usuarios manifiestan que el Seguro Integr&alad en Lambayeque no cumple su
promesa de valor, debido al posicionamiento inaggoupues es percibido como

prestador y no como financiador.
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5.2. Recomendaciones

Implementar el area de comunicaciones, con un eqigpespecialistas que permitan
aplicar el modelo de comunicacién RACE para ingesti planificar, comunicar y
evaluar las acciones emprendidas con el fin dealsoér la identidad e imagen

corporativa.

Implementar un programa interno que permita unamnamunicacion y fomente las
buenas relaciones entre directivos y colaboradopgs,contribuya a la interiorizaciéon
de manera permanente de la filosofia de la orgeidizay conlleve al cumplimiento de
los objetivos institucionales a través de la ddunsile informacion y participacion activa

de los colaboradores en las metas y objetivosdoaza

Gestionar partidas presupuestarias para implememarestrategia publicitaria que
permite mayor notoriedad y visibilidad de la instibn, y que apoye un adecuado

posicionamiento.

Proponer un plan integral de comunicacion que garmejorar la imagen corporativa
ante todos sus publicos, planteando mensajes claco®nes de respuesta inmediata

que permitan cumplir su promesa de valor.
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ANexos

MATRIZ DE ACTIVIDADES

OBJETIVO

GENERAL

Brindar

estratégico
comunicacional a
los procesos
operativos en el
cumplimiento  de
los objetivos

soporte

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

institucionales

Realizacion de charlas informativas y de difusiéspecto a qué es el SIS, sus benefitios,
regimenes y procesos de afiliacion.
Promocién de la importancia de contar con un sedarealud y sus beneficios, a través de
Lograr que la videos informativos y educativos.
poblacién afiliada y _ | Participacién en Ferias de exposicion y promociéradeguramiento.
: Desarrollo de campania —— — — : -
potencialmente focalizadas: Realizacion de campafas de afiliacion en conjuotoprogramas sociales.
afiliada incremente s{ .. ., Programa de difusién radial:” A TU SALUD DILE SI®ara la promocién de la cultura de
. afiliacion/difusion/sens )
conocimiento sobre bilizacion aseguramiento.
deberes y derechos Programar reuniones con representantes de la saolad@dl — coordinar campafias de afiliac|on
como asegurados Sl — charlas derechos y deberes
Promocién de deberes y derechos del aseguradot&i®a de Charlas informativas.
Difusién en TV Cerrada en instituciones publicasiyadas respecto a deberes y derechaos del
asegurado SIS.
Impulsar que los Mapeo de medios de comunicacion locales por distfitadio, tv, prensa escrita).
asegurados y la Conferencias de prensa
opinion publica ., Elaboracion de Notas de Prensa
conozcan el rol del Promoqon / Entrevistas en medios de comunicacién
SIS como financiado fortalecimiento de Monitoreo de medios
alianzas

de las prestaciones ¢
salud de sus

asegurados.

Elaborar el contenido para las carpetas informatpzaaa periodistas.
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Lograr que lg
poblacion afiliada
potencialmente

afiliada conozca |
importancia de contg
con un seguro de sal

oportunamente

Mapeo de instituciones publicas y privadas quenwgaen en los distritos y formacion
alianzas estratégicas con grupos civiles para gesgrergias en el trabajo de movilizacié
concienciacion ciudadana por una cultura de aaegento.

de
ny

Concertacion de reuniones con instituciones piblcprivadas, mesas de trabajo, para lg
el apoyo en la difusién del spot en programas, asedé comunicacién, entidades banca
mercados y otros

grar
rias,

Realizar planes de trabajo concertado con instites afines al logro de indicadores RENI
MINSA, OREC, QALIWARMA, CUNA MAS, JUNTOS, PENSION%

EC,

Asegurar la participacion de las autoridades gakitide nivel provincial y distrital en |
acciones programadas de la campana.

Sensibilizar al
personal del SIS
respecto de la calidal
y oportunidad de
servicio que se debe
brindar a los usuarios

Incentivar la calidad de
servicio y la correcta
atencion al usuario

Desarrollo de
capacidades y fortalect
la cultura institucional

Desarrollo de Talleres de capacitacion y cursos
Reuniones internas de coordinacién

Reuniones de confraternidad

Campafias informativas internas
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SEGUIMIENTO Y EVALUACION

Son mecanismos de control que permiten constatigdEamente los avances e identificar las difedéts a fin de darles solucion. Para
efectuar adecuadamente esta labor se requierarafalimatos de evaluacion: encuestas, indicadargsateso, sobre todo revisar la

data de las afiliaciones y de consultas por debedesechos realizadas.

» Supervisar las actividades programadas descritabgan de comunicacion de las campafias.
» ldentificar niveles de relacién con los medios deanicacién que fortalezcan las relaciones parai@smos anos.
» ldentificar el nimero de asegurados y potenciadegwados que hacen uso del ejercicio de debel@eghos.

Coordinacion

Nro. de reuniones de coordinacién o trabajo reddiza
el dltimo trimestre

ITEM ‘ INDICADORES ‘ MODO DE VERIFICACION ‘

Informe
Acta de reunion

Informacioén

%. de actividades de Comunicacion y difusién
realizados

Informe de actividades

Capacitacion

Nro. de personas capacitadas en el conocimiento d
aspectos normativos del SIS

Informe de capacitacion

Desarrollo de
competencias

N° de capacitaciones
N° de charlas informativas

Informe de capacitacion
Registro fotografico

Distribucién de
materiales impresos

N° de materiales producidos y distribuidos

Cuadro de distribucién
Cargos de envi6 o informe

mensajes promocionales del SIS

Exposicién N° de spots radiales emitidos e Monitoreo de pauta publicitaria
publicitaria radial Evaluacion de impacto

Distribucién de N° de instituciones donde se distribuy6 el spoazar * Informe

spots televisivos visualizacion en sus sistemas de circuito cerrado

Recordacion % de miembros de la localidad que recuerdan * Encuesta




Conocimiento % de miembros de la localidad que identifican las Encuesta
principales caracteristicas del SIS

Motivacion/ actitud | % de miembros de la localidad motivados a afilials Encuesta
SIS

Opinién % de miembros de la localidad que tienen una opin Encuesta

favorable al SIS

Calidad de atencion

% de mejora en la calidad de atencion percibida pa
asegurados del SIS en EE.SS.
N° de supervisiones

Encuesta de satisfaccion a usuarios
Informe

Atencion
personalizada

N° de atenciones en oficina
N° de visitas domiciliarias informativas

Fichas de consulta
Informe
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Guia de entrevista

Dirigida a directivo responsable de la Unidad Deseotada Regional de Lambayeque del

Seguro Integral de Salud para conocer si la imsfitu planifica sus actividades de

comunicacion.

N o gk~ 0D e

8.
9.

¢, Cual es la razon de ser de la organizacion?

¢ Los colaboradores conocen la razon de ser dgaaiaacion?

¢, Qué medios que utiliza para comunicar mensajegatdico interno y externo?

¢, Su institucion posee un area de comunicaciones?

Considera necesaria un area de comunicacionesrestitacion.

¢ La institucion cuenta con un plan de comunicacion?

¢, Realizan diagnéstico situacional para conoceerdegpcion de los publicos, respecto a su
instituciéon?

¢, De qué manera planifica las acciones de comuditaei su institucion?

¢ A través de qué medios comunica los mensajesswaion, como los selecciona?

10. ¢ Realiza analisis de resultados para medir el itoiclas acciones de comunicacion?



Guia de encuesta

Dirigida a los colaboradores del Seguro Integrabdkid de Lambayeque para diagnosticar la
identidad corporativa.
Instrucciones: Marque con un aspa (X) el casiligr® considera conveniente segun la categoria

descrita a continuacion.

Dimension: Identidad Corporativa

Sub dimension: Identidad Cultural

1. ¢Conoce cual es la mision y vision del Seguro hatatg Salud?
a. Si b. No

2. ¢Se comunica de manera adecuada la mision y \dsid®eguro Integral de Salud?
a. Si b. No

3. ¢Se siente identificado con la mision y visidnSkedjuro Integral de Salud?
a. Si b. No

4. ¢ Conoce los valores corporativos trazados post#ucion?
a. Si b. No

5. ¢Através de qué medios el Seguro Integral de Shfundde la mision, vision y valores?
a. Periddicos murales b. Folletos c. Correotegao d. Web e. Otros

Sub dimension: Identidad verbal
6. ¢ldentifica usted de manera clara e inmediatarabn® de su institucion?
a.Si b. No
7. ¢La denominacién SIS genera confusion con otstisuciones debido a la fonética?
a. Si b. No
8. ¢, Conoce usted si la denominacion SIS y/o Sdgtegral de Salud se encuentra registrado
como marca exclusiva en el INDECOPI?

a. Si b. No
9. ¢ Conoce el slogan de su institucion?
a. Si b. No

75



Sub dimension: Identidad visual
10. ¢ Qué colores identifican al Seguro Integrebdieid?

11. ;Conoce usted el logotipo de su institucion?
a. Si b. No

12. ¢ Utilizan indumentaria que los identifiquen gff@erencien de otras instituciones?
a. Si b. No

Sub dimension: Identidad objetual

13. ¢ Conoce usted los diferentes tipos de seg@wofgece su institucion?
a. Si b. No

14. ¢ Conoce usted los requisitos de acceso afrsmtes tipos de seguro que ofrece su

institucién?

a. Si b. No
15. ¢ Conoce usted el tipo de cobertura prestacitenkals tipos de seguro que ofrece su
institucién?

a. Si b. No

Sub dimension: Identidad ambiental
16. ¢ El ambiente donde labora es adecuado paebajd que realiza?
a. Si b. No
17. ¢ Lainfraestructura se ajusta a los servidiesafrece la institucion?
a. Si b. No
18. ¢ La oficina cuenta con ambientacién adecuadaakecolores institucionales,
sefalizacion, etc.?
a. Si b. No

19. ¢ La oficina de atencién al usuario es comaskgyra para los usuarios?

Identidad comunicacional
20. ¢ Existe una fluida y clara comunicacion ergsedreas de su institucion?
a. Si b. No
21 ¢ Se le comunica fehacientemente las accioneagjiactividades, metas, objetivos a
realizar?
a. Si b. No
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Guia de encuesta
Dirigida al publico usuario del Seguro Integral®kud para conocer su percepcion respecto a

la imagen corporativa de la institucion.
Instrucciones: Marque con un aspa (X) el casiligr® considera conveniente segun la categoria

descrita a continuacion.

Dimension: Identidad Corporativa
Sub dimension: Notoriedad
1. ¢Has visualizado o escuchado algun tipo de@datl del SIS o Seguro Integral de Salud?
a.Si b.No
2. ¢ A través de qué medio?
a. Radio b. TV c. Redes sociales d. Impresos

3. ¢ Los mensajes fueron simples, claros y entessfibl

a.Si b.No
4. ¢ Sigue usted las cuentas de redes sociale$delSeguro Integral de Salud?
a.Si  b.No

Sub dimension: Diferenciacion
5. ¢ Conoce usted la diferencia entre el SIS y EHsiSal

a.Si b.No
6. ¢Quién brinda las atenciones de salud a losuesbgs del Seguro Integral de Salud en
Lambayeque?

a. SIS b. Centros de salud y hospitales c. Clnica
7. ¢ Quién financia las atenciones que brindandtzb&ecimientos a los asegurados del Seguro
Integral de Salud en Lambayeque?

a. SIS b. Gobierno regional c. Hospitales

Sub dimension: Valoracion
8. ¢ EI SIS cumple su promesa de valor de atencainita y oportuna a sus asegurados a traves
de los establecimientos de salud?
a.Si b.No
9. ¢ La atencion recibida en las oficinas del Sl8eesalidad?
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a.Si b.No

Sub dimension: Recordacion

10. ¢ Qué colores identifican al Seguro Integrebdied?

11. ¢ Recuerda usted el logo del Seguro Integrabtied?
a.Si b.No

Sub dimension: Posicionamiento

12. ; Cudl de las siguientes aseguradoras publicaalun mejor servicio?

a. SIS b. ESSALUD
13. ¢ Cuél de las siguientes aseguradoras pubbkt@asnés cercana a la poblacion?
a. SIS b. ESSALUD
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