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RESUMEN

El presente trabajo investigativo tuvo el propdésito de establecer la relacion existente
entre las relaciones publicas y la imagen corporativa del Hospital Sergio E.
Bernales, afio 2020. Para ello, se trabajo la investigacion en el marco del enfoque
cuantitativo, aplicada, disefio no experimental, descriptivo correlacional vy
transversal. La muestra estuvo constituida por 60 colaboradores del Hospital Sergio
E. Bernales.

La técnica empleada fue la encuesta, mediante su instrumento el
cuestionario. Los resultados, de la prueba estadistica del Chi Cuadrado,
demostraron que no existe relaciéon significativa entre las relaciones publicas y la
imagen corporativa del Hospital Sergio E. Bernales, afio 2020, con un valor de X?

calculado resulté 72,500.

Palabras claves: relaciones publicas, imagen corporativa, percepcion, identidad,

imagen.
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ABSTRACT

The objective of this research was to establish the relationship between public
relations and the corporate image of Sergio E. Bernales Hospital, year 2020. For
this purpose, research was carried out within the framework of the quantitative
approach, of applied type, with no design experimental, descriptive correlational,
cross-sectional and its sample was made up of 60 employees of the Sergio E.
Bernales Hospital.

The technique used was the survey, through its instrument the questionnaire.
The results, obtained through the statistical test of the Chi Square, allowed to show
that there is no significant relationship between public relations and the corporate
image of Sergio E. Bernales Hospital, year 2020, with a calculated value of X2 was

72,500.

Keywords: public relations, corporate image, perception, identity, image.

XV



INTRODUCCION

Las relaciones publicas, son una rama de las ciencias de la comunicacién
que permiten desplegar una serie de estrategias orientadas a optimizar las
relaciones que mantiene una institucion con sus publicos internos y externos, a fin
de reflejar una imagen corporativa solida y bien posicionada.

Sin embargo, para que ello suceda es insoslayable realizar un analisis que
permita detectar si las actividades que se despliegan estan logrando su finalidad y,
en los casos necesarios, establecer las medidas correctivas que se requieran para
lograr una buena imagen a nivel corporativo.

En esta linea, el presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo
establecer la relacion que existe entre las relaciones publicas y la imagen
corporativa del Hospital Sergio E. Bernales, afio 2020 y para ello, se ha indagado
acerca de las bases tedricas que sustentan las variables de estudio y se han
aplicado instrumentos que han permitido recoger informacion actual y fidedigna
respecto a esta problematica de estudio.

Descripcion de la realidad problematica

En la actualidad el sector salud, a nivel estatal, se encuentra en una situacion
de crisis extrema, debido a los deficientes servicios que se brindan en este &mbito,
a laineficiente administracién de algunas autoridades y la escasa preocupacion que
demuestra el Gobierno por mejorar las condiciones inherentes a este tipo de
prestacion.

En este contexto, se ha encontrado un gran descontento y malestar, tanto
del publico externo como interno de estas organizaciones de la salud, lo que ha

deteriorado la imagen de muchos de los hospitales y centros de salud del Estado,

XVi



problematica que muchas veces radica en el inadecuado manejo de las estrategias
de relaciones publicas orientadas a mantener la buena imagen corporativa, mas
alla de los inconvenientes y dificultades que puedan existir ad intra de cada entidad
prestadora de servicios de la salud.

De seguir asi, los pacientes pueden llegar al punto de perder totalmente la
confianza plena de ponerse en manos de los médicos que trabajan en este sector
e incluso, muchos de ellos, agotar sus esperanzas de encontrar una pronta solucion
a sus problemas de salud.

Si bien es cierto, las diversas casuisticas sobre los temas de atencion en
cada centro hospitalario subsisten, ya que la prestacion de los servicios médicos
muchas veces no reune las condiciones de infraestructura e implementos
necesarios para desarrollar una buena labor, es insoslayable evitar que la
informacion que se vierta al respecto tampoco se tergiverse culpando a los propios
meédicos por la falta de profesionalismo o deteriorando aiun mas la imagen
corporativa del respetivo nosocomio.

En este camino, es impostergable buscar mecanismos que permitan tener
un buen clima laboral, a fin de lograr que el publico interno cambie su opinion
respecto a la institucién donde labora, claro esta ello debe ir acompafiado de un
buen plan de relaciones publicas que contemple entre otras acciones buenos
mecanismos de comunicacién, organizacion de capacitaciones orientadas a
fortalecer la identificacion con la entidad de salud respectiva e, incluso,
implementos para brindar un buen servicio al publico objetivo y/o externo. Todo ello,
obviamente, redundara en la imagen corporativa que se proyecte hacia el publico

externo.

XVii



De ahi la relevancia de este trabajo de investigacion, ya que a partir del
analisis sobre el manejo de las relaciones publicas en el Hospital Estatal Sergio
Bernales de Collique, y de las acciones que se vienen llevando a cabo para
proyectar una buena imagen corporativa con los distintos publicos de interés, se
podra proponer soluciones para mejorar las deficiencias presentadas, mas audn,
considerando que la salud es un tema que se debe tratar con sumo cuidado,
manteniendo una buena comunicacion organizacional con todos los departamentos
del nosocomio e implementando estrategias orientadas a fortalecer la mencionada
imagen corporativa.

Ante lo expuesto se ha formulado la siguiente pregunta general: ¢ Cual es la
relacion entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la imagen
corporativa entre sus colaboradores durante el afio 2020?

A fin de responder de manera mas efectiva esta pregunta general se ha visto
por conveniente formular las siguientes preguntas especificas:

a) ¢Cual es la relacion entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.
Bernales y percepciéon de la imagen corporativa de sus colaboradores
durante el afio 20207

b) ¢Qué relacidn existe entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.
Bernales y la reputacion interna entre sus colaboradores durante el afio
20207

c) ¢Cual es la relacion entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.
Bernales y laidentidad corporativa entre sus colaboradores durante el afio

20207
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Con relacion a la pregunta general se ha planteado el siguiente objetivo
general: Establecer la relacion entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.
Bernales y la imagen corporativa entre sus colaboradores durante el afio 2020.

De la misma manera que se formularon las preguntas especificas, con
relacion al objetivo general, se han planteado los siguientes objetivos especificos:
a) Identificar la relacién entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.

Bernales y la percepcion de la imagen corporativa de sus colaboradores
durante el afio 2020

b) Determinar la relacion existente entre las relaciones publicas del Hospital
Sergio E. Bernales y la reputacion interna entre sus colaboradores durante el
afio 2020.

c) Establecer la relacion entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.
Bernales y la identidad corporativa entre sus colaboradores durante el afio
2020.

Justificacién de la investigacion

La presente investigacion pretende ser un aporte para mejorar la imagen
corporativa del hospital donde se realizard el estudio, mediante el uso de
estrategias de relaciones publicas que conlleven a optimizar los mecanismos
comunicacionales, tanto con el publico interno como con el publico externo. Desde
esta perspectiva, los usuarios de las diversas prestaciones de salud, también se
veran beneficiados al sentir que se les brinda un mejor servicio, orientado a
ofrecerles alternativas de solucion a sus inquietudes y que es realizado con el
profesionalismo que debe caracterizar este nosocomio.

A su vez, desde el aspecto tedrico, este estudio recopilara informacion

acerca de los enfoques clasicos de las relaciones publicas y de la comunicacion
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interna, nutriendo la literatura existente sobre este topico de estudios y que, al
mismo tiempo, le dara el soporte requerido a para demostrar la importancia de la
buena imagen corporativa, especialmente en entidades de salud del ambito estatal.

Desde lo metodoldgico el instrumento y las técnicas empleadas para la
recoleccion de datos han sido creados especificamente para esta investigacion y
reflejan la teoria sobre el tema, estos instrumentos y técnicas pueden ser aplicados
en cualquier otra investigacion que analice o estudio las mismas variables,
pudiéndose adaptar a la organizacién o publicos que sean objeto de estudio.

Desde lo académico profesional la presente investigacion significara un
aporte para los estudiantes y profesionales de las relaciones publicas dado que
incide en temas relevantes para el desarrollo y la practica diaria de la disciplina.

Viabilidad de la investigacion

Viabilidad técnica

La investigacion es viable ya que se cuenta con una variedad de autores y
textos que tratan acerca de las relaciones publicas y de la imagen corporativa que
se podra aplicar para que la organizacion logre su ideal de mejorar la relacién que
tiene con sus publicos internos y externos.

Viabilidad econGmica

El factor econémico no es un impedimento ya que en internet se cuenta con
referencias fiables y serias para acotar a la investigacion, asi también se realizara
entrevistas a doctores del mismo hospital, se contara con el apoyo de algunos ex
trabajadores de dicho centro de salud y del publico usuario.

Viabilidad social

Para ahondar en el tema que se viene planteado se contara con entrevistas

a autoridades que rijan las decisiones de la entidad. También se entrevistara a
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meédicos del hospital, residentes, trabajadores administrativos, ex trabajadores y se
pediran opiniones de algunos colaboradores mediante encuestas de satisfaccion.

Limitaciones del estudio

Durante el desarrollo de la presente investigacion, es probable que se
presenten las siguientes limitaciones:

a) Limitaciones de entrevista a autoridades del rubro salud, tanto en el hospital
como del Estado peruano ya que se tendra que ajustar al tiempo de cada uno
de ellos.

b) Permisos del nosocomio para las encuestas de su personal o colaboradores.
c) Accesibilidad con el departamento de relaciones publicas del hospital.

Todo ello, se ha estructurado en cinco capitulos que articulan cada uno de
los procesos y actividades seguidas para recabar, contrastar y validar las
evidencias recogidas.

En el capitulo | se describe la problematica de estudio y, con determinar los
objetivos esa base, se procedié a formular los problemas, establecer la justificacion
respectiva, la viabilidad y las limitaciones que se presentaron para el desarrollo del
presente estudio.

En el segundo capitulo se desarrollé el marco tedérico, en donde se resaltan
los antecedentes, bases tedricas y términos conceptuales utilizados en la
investigacion.

El tercer capitulo, se ha dedicado a explicitar las hipotesis de estudio, asi
como la identificacion y operacionalizacion de las variables.

El cuarto capitulo corresponde a la metodologia seguida para elaborar la
investigacion. Mientras que, el quinto capitulo, se destind a la presentacion de

resultados. Asimismo, se procedio a comprobar las hipétesis de estudio.
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El sexto capitulo se dedico especificamente a la discusion de resultados,
donde se contrasta los resultados obtenidos con los antecedentes y las bases
tedricas planteadas durante la elaboracion de este trabajo de investigacion.

Por ultimo, se presentan las conclusiones y recomendaciones a las que se

arribaron luego de la culminacién del proceso de investigacion.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la Investigacion

1.1.1. Antecedentes internacionales

Chévez (2016) elaboro una investigacion a fin de analizar la influencia
de las relaciones publicas en el proceso de fortalecimiento de la imagen
empresarial de COOPROCLEM, en la Parroquia La Unién del Cantén
Babahoyo. La metodologia utilizada fue el enfoque mixto. Para el enfoque
cualitativo la muestra estuvo compuesta por 10 representantes de la referida
Cooperativa, mientras que, para el enfoque cuantitativo se empledé una
muestra de 59 trabajadores. Las técnicas empleadas fueron la observacion,
la encuesta, la entrevista y el focus group. Los resultados obtenidos
demostraron que si existe relacion significativa entre Relaciones Publicas y la
imagen institucional, logrando establecer que uno de los principales
problemas que tiene COOPROCLEM es la carencia comunicativa, por ello, es
necesario establecer estrategias que permitan tener informados a todos los
miembros de esta Cooperativa. En ese sentido, se pudo conocer que
COOPROCLEM requiere aplicar las relaciones publicas para optimar la

comunicacion interna y construir su imagen institucional.
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Guzman (2015) realiz6 una investigacion con el objetivo de determinar
los alcances que tienen las relaciones publicas como disciplina en el contexto
de los nuevos medios de comunicacion de la escuela Superior de Imagen y
comunicaciéon para constituirse como el mecanismo articulador de la imagen
publica corporativa en Guatemala. La metodologia se basé en el enfoque
cualitativo tedrico con disefio post factum, exploratorio, descriptivo y
documental. La poblacién estuvo conformada por diez docentes y la muestra
elegida aleatoriamente la constituyeron 3 docentes. Las técnicas empleadas
fueron la entrevista a profundidad, el testimonio y el analisis documental. Los
resultados obtenidos permitieron concluir que las relaciones publicas cuentan
con suficientes alcances a nivel disciplinario para ser un mecanismo de
articulacion en la imagen publica corporativa, por lo cual su ensefianza debe
orientarse a estrechar los vinculos con la construccion de esta.

1.1.2. Antecedentes nacionales

Odria (2018) Elabor6 un estudio investigativo, con la finalidad
establecer la relacion que existe entre las Relaciones Publicas y la Gestidon de
la Imagen Corporativa de COFIDE. La metodologia utilizada se centr6 en el
método inductivo — deductivo, analitico, estadistico, con enfoque cuantitativo,
de tipo basica y disefio no experimental, nivel descriptivo correlacional. La
muestra estuvo compuesta por 100 integrantes. Las técnicas empleadas
fueron la encuesta y su instrumento el cuestionario, focus group. Los
resultados permitieron dilucidar que existe relacion significativa entre
Relaciones Publicas y la Gestion de la Imagen Corporativa.

Paredes (2017) realizé un estudio de investigacion con el propésito de

establecer la influencia del proceso de las Relaciones Publicas en la Imagen
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Institucional de la referida Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann,
Tacna. La metodologia utilizada fue la investigacion descriptiva y relacional.
La muestra se conformo por 366 personas debidamente clasificadas en tres
categorias: docentes, estudiantes y personal administrativo de la Universidad
antes mencionada. La técnica utilizada fue el cuestionario, instrumentos la
encuesta. Los resultados concluyeron que el proceso de las Relaciones
Publicas es considerado por los encuestados como deficiente, mientras que
la imagen institucional se calific6 como regular, estableciendo que si existe
relacion entre las dos variables de estudio.

Tolentino (2016) realizé una investigacion para determinar la relacion
existente entre la gestion de relaciones publicas y la imagen corporativa de la
empresa Café de mundo - 2016” Perlu. Los métodos se enfocaron en el
disefio descriptivo correlacional. La muestra se conformo por 125 clientes de
la empresa Café de mundo. La técnica empleada fue la encuesta,su
instrumento el cuestionario. Los resultados denotaron que la gestién de las
relaciones publicas esta siendo manejada inadecuadamente, ya que no se
logra direccionar de forma eficiente las relaciones con el personal, debido a
gue los colaboradores no dan informacion clara a los clientes resultando de
ello su disconformidad e insatisfaccion. Otra debilidad se encontré en la toma
de decisiones cuando existe algun tipo de conflicto. También se resalta entre
los resultados las falencias en la cultura corporativa. Finalmente, se evidencio
que la relacion significativa entre ambas variables de estudio.

Salirrosas (2016) centr6 el estudio de su investigacion en realizar la
propuesta de un programa de Relaciones Publicas para fortalecer la identidad

corporativa de los trabajadores de cosecha en la Empresa Agroindustrial
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Camposol S.A. en el distrito de Chao. Perd. La metodologia utilizada se
enmarco en la investigacion descriptiva transaccional. La muestra estuvo
confeccionada por 328 colaboradores de la empresa Camposol. La técnica
utilizada fue la encuesta con su instrumento el cuestionario. Los resultados
evidenciaron la necesidad de promover el bienestar de los colaboradores del
area de cosecha y fortalecer sus relaciones, asi como la difusion de todo lo
gue acontece en su centro de trabajo, manteniendo un seguimiento y
valoracion constante para fortalecer las ideas corporativas de los
mencionados trabajadores.
1.2. Bases teoricas

1.2.1. Teoria o modelo teorico

Para analizar la variable relaciones publicas se ha tomado como base
los modelos propuestos por Grunig y Hunt (2001) quienes enfocan este factor
a partir de dos dimensiones: publicos y flujos de comunicacién en vista de
darse en momentos distintos, conforme a sus intereses y objetivos
comunicativos la institucion hara uso de uno u otro modelo.

Con respecto al estudio de la segunda variable imagen corporativa,
nos hemos centrado en los postulados de Capriotti (2013) quien considera
que la imagen corporativa es la opinion e imagen que se forman los publicos
a partir de la percepcion, reputacion e identidad de una institucion.

a) Modelos de Relaciones Publicas

Para Castillo (2010), las relaciones publicas se sustentan en una serie
de aportes tedricos vertidos por prestigiosos investigadores que han
profundizado en esta materia y que han ido dando lugar a una serie de

modelos que, de acuerdo con Fajardo y Nivia (2016) “...Surgen y se
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despliegan conforme a las circunstancias del contexto. A nivel mundial no
suelen ser casi lo mismo, depende del cometido y el valor del ser humano
para la utilidad de las organizaciones y politicas gubernamentales”.

Al examinar la historia de las relaciones publicas, Grunig y Hunt (2001)
en Castillo (2004) plantean cuatro modelos, los cuales tienen que ver con la
forma comunicativa entre la organizacion y sus publicos. Para un mejor
entendimiento, hemos emprendido distinguir este componente a partir de los
modelos enunciados por Grunig, debido a que la institucion hara uso de ellos
segun sus propios requerimientos y demandas. Con relacion al primer y
segundo paradigma la comunicacion es unidireccional, aqui no consideran al
destinatario, enfocandose directamente a los beneficio de la entidad
institucional, el tercero y cuarto son bidireccionales, es decir, la opinién de los
receptores es tomada en cuenta a través de los canales de comunicacion

dispuestos en ambos sentidos, tal y como se muestran en el siguiente grafico.

Figura 1

Modelos de Relaciones Publicas

Agente de
prensa
/ [publicity
Unidireccional
\ Informacidn
- tiblica
Funcion y P
evolucion de los
modelos
/ Asimétrico
Bidireccional \
Simétrico

Nota: Fernandez y Collado (2005) en Fajardo (2016, p. 17)
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En este sentido, una adecuada implementacion de las relaciones
publicas accedera asentar la metodologia en el nucleo del desarrollo clave de
la empresa, generando un efecto positivo en las acciones comunicacionales
respecto a sus publicos internos y externos, de tal forma que resulte el
progreso de los objetivos y metas trazadas por la organizacion.

Desde esta perspectiva, Grunig y Hunt (2001) definieron los cuatro

modelos de las relaciones publicas de la siguiente manera:

Tabla 1

Modelos tedricos de Relaciones Publicas

Modelo Postura Representantes
Agente de | Se realiza una funcién de propagacion | Phineas T.
prensalpublicity de la informacidn hacia los pldblicos v, B

principalmente, hacia los medios de
comunicacion.
Informacion La intencidn de la organizacion es la de | |yy | edbetter Lee
publica difundir la infermacién sin ningln atisbo
de persuasion, ya que lo Unico que se
pretende es realizar una funcidén
pericdistica al suministrar informacion
de la organizacidn.
Doble flujo asimétrico  Aqui se comienza a estudiar de forma = Edward Bernays
cientifica como persuadir a los piablicos
de la mejor manera posible.
Doble flujo simetrico | Las relaciones publicas tienen como | Scott Cutlip y Allen
funcion servir de mediadores entre las Center
organizaciones vy los publicos,
buscando una comprensiéon mutua

entre ambos.

Nota: Castillo (2012)
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b) Modelo de Shannon y Weaver

Este modelo toma como eje central los elementos fisicos que participan
en el proceso comunicativo y su principal aporte radica en enfocar la
comunicacién como un sistema que se mantiene en constante interrelacion,
pero donde también se puede identificar cada uno de sus elementos por
separado.

En este contexto, Baena y Montero (2014) aseveraron que los
creadores de este modelo concibieron la comunicacién como un proceso de
transferencia donde se da a conocer determinada informacion, obviamente
esta concepcion responde a una época donde las formas de comunicacion
estaban centradas en la telefonia o las comunicaciones radiofénicas, pero el
modelo permitié asentar las bases para elaborar un modelo de comunicacion
entre seres humanos. En ese sentido, conviene precisar aqui que Shannon 'y
Weaver no tenian como fin el sentido de la comunicacién sino el exceso de
informacion que se emite por medio de un canal previamente definido.

Los elementos que consideraron estos tedricos de la comunicacion. “En
su teoria Shannon y Weaver pretenden lograr la maxima economia de tiempo,
energia y coste en el disefio de los canales y senales de transmision” (Garcia,
2015, p. 154).

Estos elementos dispuestos Shannon y Weaver se pueden visualizar

en la siguiente figura:
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c)

Figura 2

El proceso de la comunicacion
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Modelo de Capriotti

Para la intencion de este trabajo investigativo, se consideré pertinente
el modelo de imagen corporativa propuesto por Capriotti (2013) quien las
definié como: “un simbolo mental formado por las personas” (p. 54).

Este modelo se fundamenta en la sociofenomenologia del
conocimiento y de la psicologia social cognitiva que se centra en la forma
cdmo una persona conoce a una determinada organizacion.

De acuerdo a lo revisado este topico de estudio, no es tan facil llegar a
una definicién general de la sociofenomenologia y, menos aun, acerca de la
labor que realizan los profesionales de este campo del saber.

De ahi se desprende lo complejo de la labor, dado que existen multiples

formas de mirar lo que sucede en el contexto social y la multiplicidad de rasgos
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que distinguen a cada integrante de una sociedad, factores que dificultan la
comprension de las diversas realidades sociales.

Tal como sefiala Villanueva, Eberhardt y Nejamkis (2013): Cuando
meditamos respecto a lo social no solo debemos cefirnos a examinar los
cambios grandes, tenemos que circunscribirnos a un analisis solamente de
los grandes cambios, sino que en el reducido cambio se permite investigar,
examinarr cuales son los elementos que van en el sentido de su estancia y
aguellos que en direccion al cambio. (p. 10).

Este solo hecho que pareciera tan simple, en realidad encierra una
complejidad asombrosa y una serie de procesos que estan orientados a
profundizar acerca de una realidad concreta que puede ir desde las mas
pequefias unidades de analisis hasta conjuntos de la sociedad cada vez mas
amplios, donde la accién social decanta en decisiones que pueden contribuir
o ir en detrimento de su propio contexto o medio ambiente.

Surgen en esta linea dos posturas muy interesantes que buscan
explicar la accion social. Una de ellas es la que postula Max Weber, para quien
la accién social se puede comprender desde un enfoque subjetivo, es decir
gue parte desde el mundo interior de los sujetos y su forma de enlazarlo en el
ambito donde se desenvuelven.

Visto desde esa perspectiva, se apunta hacia la percepcion de los
sujetos y la significacion que le pueden dar a la imagen que fluye de una

organizacion.
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1.2.2. Relaciones publicas

En un mundo altamente competitivo, donde las empresas exploran
continuamente nuevas formas de capturar el mercado, el protagonismo que
cumple las relaciones publicas conviene iniciar este acapite, mencionando a
Grunig (2001) quien definio las relaciones publicas como el ente que dirige y
gestiona las acciones comunicativas dadas en la organizacidbn con sus
diferentes tipos de publicos, ademas, de encaminar hacia la simetria
bidireccional. Ello comporta las variables que definen a una organizacion.

Dicha definicion nace después de que se examinara varios estudios e
investigaciones de libros, revistas y publicaciones realizadas por Rex Harlow
(1976) citado en Grunig (2000), quien define a las relaciones publicas como
el destino fundamental de direccionar, la funcién principal de direccion que
ayuda a establecer y conservar lazos mutuos de confianza, aceptacion y
cooperacion entre una organizacibn y sus publicos; comprende la
administracion de conflictos, mantiene en constante informacion a la direccion
respecto a la opinién publica y hacer sensible a ellas.

Asimismo, sostienen que las relaciones publicas precisan y destacan
el compromiso de la direccion en beneficio sus publicos; contribuye con la
direccion a estar pendiente de los cambios y emplearlo eficazmente,
resultando como fuente de aviso para proveer con antelacion a las tendencias,
se afianza de la investigacion, el rigor y los procedimientos de la comunicacion
como herramienta principal.

Mas aun, si se considera el caracter multidisciplinario en el que se
desenvuelve el actuar inherente de las relaciones publicas, area de estudio

gque, como ya se menciono en lineas precedentes, requiere alimentarse de
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diversas ciencias que sustenten las decisiones que se tomen para desarrollar
sus actividades, Castillo (2010), definié a las relaciones publicas como: “...
una disciplina que cuenta con una presencia invariable en el seno de las
organizaciones porque contribuye a gestionar estratégicamente las acciones
comunicativas de alguna organizacion” (p. 11).

En este sentido, el rol que cumplen las relaciones publicas es un
importante referente para las organizaciones, ya que disponen establecer
patrones para tener mayor alcance sobre lo que piensa, siente, percibe y opina
el publico al que se dirige, a fin de delinear las mejores propuestas
estratégicas que promuevan el progreso de manera eficiente del trabajo
realiza para situar posicionar u perfeccionar la imagen de la empresa que lo
requiera.

Desde esta perspectiva, De Duran (2014) coincidié con estos criterios
cuando sefald que: “Las Relaciones Publicas son la funcion estratégica de
direccidén que ayuda a instaurar y sostener lazos reciprocos de comunicacion,
aceptacion y colaboracién entre una entidad empresarial y sus publicos” (p.
3).

Este punto es sumamente relevante en el ambito de las Relaciones
Publicas y de la comunicacion en general, ya que representa las interacciones
entre los seres humanos dentro de una sociedad, de cuyo grado de efectividad
dependera el logro de los objetivos que se propongan en cualquier
organizacion.

Quiza por ello, autores como Stanton, Etzel y Walker (2007) definieron
a las relaciones publicas como: “...una herramienta de administracion

orientada a contribuir de manera positiva en las actitudes para la
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organizacion, sus servicios y sus politicas” (p. 574). Con estas afirmaciones
se buscd distinguir la labor que realiza las relaciones publicas para desarrollar
acciones estratégicas orientadas a optimizar la imagen institucional de una
organizacion y a fortalecer los vinculos con los diferentes publicos a los que
se dirige y con los que establece una permanente relacion.

Conocer los diferentes comportamientos e interacciones generadas
entre seres humanos, pueden ser visionarias respecto a los diversos
elementos claves para el progreso de plan estratégico de relaciones publicas
debidamente sostenido.

En esa linea, Shiffman y Lazar (2010) senalaron que: “...las entidades
mas considerables se valen de las acciones de relaciones publicas para llevar
a cabo una comunicacién asertiva que propicie una informacion aceptable
respecto a la empresa y contrarrestando cualquier informacion negativa” (p.
277).

Desde esa perspectiva, las relaciones publicas permiten establecer
estrategias orientadas a una mejor toma de decisiones y a fortalecer el plano
comunicativo entre los diferentes publicos de una determinada organizacion,
permitiendo conciliar los intereses de cada uno de ellos en aras de brindar un
servicio de calidad y proyectar una imagen corporativa mas solida e integrada.

Desde esta perpectiva Kotler y Armstrong (2007) sefialaron que las
relaciones publicas se centra en lograr que tanto los publicos internos como
externos de una organizacion se formen una imagen corporativa positiva,
generando asi actitudes favorables que permitan el logro de las metas y
objetivos trazados, aspectos que coinciden con Stanton, Etzel y Walker (2007)

cuando asevararon que las relaciones publicas son una: “tarea de las
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comunicaciones ya que su fin principal es intervenir de manera positiva en los
procederes para una organizacion, sus productos y sus politicas” (p. 727).

En este mismo sentido, Fisher y Espejo (2011) sefalaron que las
relaciones publicas “...se configuran en el modo directo de comunicar para
crear una buena imagen de la empresa, aun cuando no vende productos,
vende su imagen” (p. 182).

En ese sentido, podemos percibir que las organizaciones
vanguardistas exigen el manejo el uso general de las relaciones publicas, ya
gue, mediante sus acciones constantes emiten informacion en via de reparar
la credibilidad de las instituciones frente a sus publicos, coadyuvando a
ciementar indudable y favorable que permanesca la mente de los individuos.
Dimensiones de la variable Relaciones Publicas

Teniendo como base el objeto de estudio de esta variable se ha
considerado pertinente subdividirla en dos dimensiones que al mismo tiempo,
han contribuido a la construccién de dos indicadores e item que ayuadaran a
su medicion: publicos y flujos de comunicacién. A continuacion se pasara a
detallar cada uno de estos factores.
1.2.2.1. Pablicos

Los publicos estdn segmentados de acuerdo a las cualidades y
caracteristicas uniformes que presentan las personas. Es decir, se refiere a la
fragmentacion de todos los individuos que se relacionan con la institucion,
aungue no interactuan, pero para la organizacion le resulta atrayente.

En gran medida, profesionales de relaciones publicas, como Grunig
(2001) sefnala que los publicos poseen cualidades demogréaficas como el

sexo, edad, raza o lugar de residencia; sin embargo, estas peculiaridades
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colectivas pueden integrar mas de ellos o ninguno, ya que estos rangos
propios no tienden a definirlos. Vale decir, que hoy se puede contar con un
publico masivo y mafana puede ser sustituido por otro. De modo, que
enteramente depende exclusivamente del quehacer de una organizacion vy el
estilo en el que la gente y las organizaciones reaccionen frente a su conducta.

Asimismo, muchos profesionales de esta disciplina suelen comunicarse
con el publico general; sin embargo, Grunig (2001) calificé esta accion como
una imposibilidad l6gica, es decir, los publicos siempre seran especificos ya
gue presentan o persiguen algo en comun, por lo tanto, no pueden ser
genericos.

Para Barquero y Barquero (2012), toda empresa u organizacion
establece relaciones con dos tipos de publico: interno y externo y, en funcién
a ello las relaciones publicas deben organizar sus estrategias, las cuales se

presentan la siguiente figura:

Figura 3
Estrategias empresariales en el departamento de relaciones publicas

considerando los publicos de la organizacion

EMPRESA
ORGANIZACION
RELACIONES PUBLICAS |, .| RELACIONES PUBLICAS
EXTERNAS - - INTERNAS

El departamento de relaciones publicas disefia estrategias y
politica a sequir, haciendo coincidir intereses piblicos y sociales
con los privados y empresariales, con animo a persuadir a los
distintos publicos de los que depende la organizacidn empresarial.

Nota: Barquero y Barquero (2012, p. 25)
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De acuerdo con estos criterios, para seguir con el estudio de los
publicos se han considerado dos indicadores:
a. Publicos internos

En el &mbito organizacional, los publicos son aquellas personas que se
encuentran integradas o mantienen una relacion con la empresa y con
quienes ella se comunica. En esa linea, cabe mencionar a Capriotti (2013)
quien definié a los publicos internos como: “el conjunto de seres humanos que
abarcan una posicién y cumplen con las obligaciones de una determinada
institucion” (p. 39).

Entre ellos, se considera a todos los colaboradores que trabajan
directamente con la entidad y que se convierten en los principales aliados para
contribuir al progreso de la institucion. De la misma manera lo sefald
Berceruelo (2011): “El ente principal de las de las organizaciones, lo conforma
la totalidad de su personal” (p. 40).

Para Cuenca y Verazzi (2018) “El sector de mayor relevancia, esta
conformado por la lista de colaboradores; Es decir, implica el conglomerado
gue integra la planilla interna de una institucion y que se halla directamente
vinculado con ella” (p. 24).

Ello, por supuesto, considerando que son los publicos internos los que
van a mover o detener el accionar de una organizacion. Si ellos se sienten
satisfechos y motivados su contribucion sera significativa y decisiva, mientras
qgue en el caso contrario se pueden perjudicar el normal desenvolvimiento de

las labores.
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Al respecto, Ind (1992) sefal6 que: El publico que esta integrado a la
parte interna de la empresa resulta ser el mas valioso al momento de elaborar
un plan de identidad. Precisamente, son ellos los que determinan el alcance
de los objetivos trazados por la institucion, decidirdn la calidad de sus
productos como también la imagen institucional.

b. Publicos externos

Los publicos internos son los que pertenecen directamente a una
institucion, conformando la identidad general de los servicios, productos e
imagen interna. Mientras tanto, el publico externo, comprende a todos las
personas que de alguna manera interactian con la organizacién, como el
estado, la colectividad social, los proveedores, los medios de comunicacion,
clientes, son publicos que no pertenecen a la organizacion, pero de ellos
depende que la empresa permanezca vigente en el mercado competitivo
(Rodriguez, 2011).

En ese sentido, ambos deben ser tomados en cuenta a través de una
comunicacién constante, intercambiando informacién y relaciones honestas,
en contraposicion, la empresa no conseguira la afable reputacion limitando su
permanencia y competitividad en el mercado.

Asimismo, de manera general, “los publicos son los cimientos
primordiales para la institucion, tomarlos en cuenta, conllevaria a planificar,
organizar, dirigir y controlar las diferentes actuaciones, mensajes, medios y
procesos” (Rodriguez, 2011). Partiendo de estas relevantes consideraciones,
las entidades u organizaciones deberian mapear con mayor consistencia a los
diferentes tipos de publicos, incluyendo sus expectativas, necesidades y que

medios se van a utilizar parta poder comunicar eficazmente.
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En esta linea, se puede establecer que todas las organizaciones se
componen de acuerdo a un publico masivo, es decir: “... La mayor parte de
personas que se relacionan con la empresa, y exclusivamente no solo al
cliente, ya que de lo que percibe cada persona contribuye a la formacion de
la imagen de la empresa, independientemente de su relacion” (Capriotti, 1999,
p. 36). A partir de lo expresado se puede concebir que las organizaciones
deben perfeccionar y aplicar técnicas, planes comunicativos idoneos para
cada tipo de publico creando un vinculo relacional logrando el intercambio de
beneficios.

Todo este sistema se torna cada vez mas complejo en un ambito como
el Hospital Sergio E. Bernales donde al igual que una colectividad social, la
institucion y sus publicos se interrelacionan para subsistir al equipo, ambos se
ven en la necesidad de necesitan permutar informacion, conocerse y
relacionarse. En suma, este intercambio de informacion dada entre los
publicos externos y las instituciones se transforman aspectos necesarios,
pues, ellos “se establecen, enmarcan y refuerzan las obligaciones y
expectativas individuales” (Capriotti, 2013, p. 38).
1.2.2.2. Flujos de la comunicacion

La comunicacion organizacional, es el desarrollo que segun Almenara,
Romeo y Roca (2014) es: “...la estructura de mensajes compuestos a través
de representaciones verbales y de caracter no verbales que son transferidos
continuamente durante la conversacion dentro del ambito empresarial” (p. 43).

Con ello, la entidad orienta la intervencion audaz de todos sus
integrantes que van disponiendo distintas formas de comunicar, siempre y

cuando sean en funcion a la eficacia que realizan y el destino que disponen.
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Desde otro punto de vista, Franco (2017) refirié que: “La comunicacién
dada por la empresa, también, se conoce como la comunicacion
organizacional y tiene lugar entre todos los delegados que se interrelacionan
con la misma, ya sean de indole interno...o externo” (p. 52).

Desde esta perspectiva, se puede decir que la comunicacién parte
desde dos pilares, la que se crea ad intra de la empresa y aquella que se
determina con los personas fuera de su entorno de ella. Es decir, aqui se
involucra a todos sus publicos.

Al respecto, de manera mas especifica, Hampton (1989) sefalé que
la comunicacion se realiza en base a tres aspectos: hacia arriba, hacia abajo
y lateral. Bajo este criterio, la toma de decisiones se sitla con mayor eficacia
en la comunicacion hacia arriba, mientras que la direccion y control de
desempefio se asocia con mas exactitud a la comunicacion hacia abajo, por
lo tanto la comunicacion que se origina entre los colaboradores de la misma
jerarquia o nivel es la que se denomina hacia abajo.

Precisamente, aqui podemos echar de ver que la homenclatura tiende
a variar, es decir, el termino flujo es reemplazado por la tipologia.

En ese sentido Torres (2015) elabord una importante ordenacion de la
comunicacién dentro del enfoque organizacional que se puede apreciar en la

tabla siguiente:
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Tabla 2

Tipos de comunicacion

Dimension Estructura organizativa
Horizontal Departamentos
Divisiones
Vertical Linea jerarquica
Transversal Asesoria
Consultoria

Nota: Torres (2015)

En suma, se puede establecer que los flujos de comunicacion son
procesos de comunicacion que se llevan a cabo al interior de la organizacion
de acuerdo a la estructura formal (organigrama) y éstos pueden ser
descendente, ascendente u horizontal.

Por su Parte, Tarodo (2014) sefialé que la comunicacion dentro de la
institucién se puede segmentar de la siguiente manera:

a. Comunicacion ascendente

Para Aguirre (2017) la comunicacion ascendente es: “...es la que
regula el clima organizacional y tiene que ver en gran magnitud con la
participacion en la toma de decisiones y los argumentos inherentes a la
empresa de parte de los colaborados” (p. 47). Lo que se busca con ello, es
justamente la intervencion de su personal para que se estimulen y sientan que
forman parte de la organizacion. Por supuesto, ello implica una postura de
escucha ante lo que se quiere decir.

Berceruelo (2011) concuerda con estos puntos de vista al sefalar que

gran parte de lo grados subalternos de la empresa utilizan este modo de
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comunicacion la que se mueve de abajo hacia arriba (p. 79). Se descubre una
vez mas aqui que esta comunicacion es la que se desencadena entre los
empleados y se efectla al mantener comunicacion con los rangos jerarquicos.

En esa linea, Franco (2017) sefial6 que la comunicacion ascendente
es: “...la comunicacion que se desarrolla de abajo hacia arriba en la entidad,
vale decir, aquella que se desenvuelve desde los rangos inferiores hacia los
rangos superiores de la institucion” (p. 61), definicion con la que coincidié
Tarodo (2014) cuando indicé que: “la comunicacion que se difunde desde los
niveles subalternos hacia los rangos superiores es la comunicacion
ascendente. (p. 39)

Montoya y De la Rosa (2014) realizaron algunas precisiones
adicionales respecto a este tipo de comunicacién, sefialando que la
comunicacibn es ascendente cuando “...la persona expresa sus
conocimientos de si mismo., o de distintos respecto a la empresa” (p. 9).

Asi también sucede con Brandolini y Gonzalez (2008) quienes
senalaron que el proceso de comunicarse de forma ascendente es: “cuando
esta se desarrolla de abajo hacia arriba y se enmarca dentro de la estructura
organizativa de la empresa, es decir, hacia la esferas directivas, o de un nivel
menguado o medio” (p. 35).

Desde esta perspectiva, tomando en cuenta el fenébmeno de estudio.
Se pudo notar que en el Hospital Sergio E. Bernales, la comunicacion
ascendente no es buena debido a que, los superiores no toman en cuenta las
opiniones de los niveles inferiores, resultados que fueron demostrados en el

trabajo de campo en este proceso investigativo.
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b. Comunicacion descendente

Brandolini y Gonzalez (2008) sefalaron que la comunicacion
descendente: “parte de las zonas directivas de la institucion y declinan hacia
abajo valiéndose de los conductos formales” (p. 35). Desde esta perspectiva,
se puede decir que es una comunicaciéon mas explicita, orientada a instaurar
el enlace con los colaboradores para lograr determinados fines para la
organizacion.

De acuerdo con estos criterios, Torres (2015) sefialé que este tipo de
comunicacion “se desliza a partir de los rangos mas altos hasta los de menor
magnitud” (p. 23). Al respecto, es conveniente sefalar la necesidad de lograr
gue existan mecanismos adecuados para lograr que los mensajes lleguen de
forma clara y precisa, sin dejar lugar a dudas que compliquen la comprensién
del mensaje que se quiere transmitir y su respectiva retroalimentacion.

Berceruelo (2011) concierta estos considerandos al sefialar que:
“...este modelo comunicativo se elabora cuando los niveles altos trasladan un
mensaje a los subordinados” (p. 79).Se vuelve una vez mas aqui la sentido
qgue tiene la comunicacion descendente y que se centra en transmitir y
retroalimentar comunicaciones sobre aspectos oficiales o formales que se
desean hacer llegar a los colaboradores.

Por su parte, Franco (2017) sefial6 que la comunicacion descendente
“...en la institucién tiene lugar por encima hacia abajo, es decir, la que resulta

de las instancias superiores de la organizacion hacia las escalas subalternas”

(p. 60).
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c. Comunicacion horizontal

Para Franco (2017) la comunicacion horizontal o transversal es:
“...aquella que consigue todos los puntos de vista de la entidad, incluyendo la
totalidad de sus integrantes. La comunicacion transversal; también, es global
ya que comprende los estratos verticales y horizontales que se forman en la
institucion” (p. 62).

En ese sentido, se puede decir que la comunicacion horizontal
encamina a las interrelaciones entre todas las escalas de la institucion,
razones gue conllevan la existencia de distintos medios capaces de lograr una
efectiva comunicacion; ademds, sacar de lado los posibles ruidos que
interfieran y trastoquen la informacion que aspiran a difundir.

De otro lado, Torres (2015) sefal6 que: “...la comunicacién transversal
tiende a desenvolverse con el asesoramiento y técnicas a partir de
determinadas personas, portavoces o divisiones hacia el remanente de la
empresa’ (p. 24).

Vale decir, envuelve a cada categoria de la institucion incluso los que

van por encima de argumentos pragmaticos o de nivel maximo, aqui lo que
prevalece es el mensaje por emitir.
Asi también, Brandolini y Gonzalez (2008) sefialaron que la comunicacion
oblicua o transversal: “...se realiza tanto entre los niveles jerarquicos, como
también con los demas sectores de la empresa, las cuales dividen
responsabilidades” (p. 35).

Precisamente, se puede sefialar que la comunicacion transversal dada
en el Hospital Sergio E. Bernales no se aplica de manera eficaz, debido a que

los mecanismos de comunicacion establecidos para los colaboradores
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internos no son aplicados de manera eficaz, por lo que tienden a distorsiona

la informacién o simplemente la desconocen.

1.2.3. Imagen corporativa

Referirse al término imagen corporativa, requiere en primer lugar,
conocer el significado de la palabra imagen, término que Salvat (2004) definié
como: “Representaciones mentales de elementos sensitivos 0 no sensitivos
gue se guedan en la memoria y que no dependen de otras referencias que les
conciernen. Es decir, es el resultado perceptivo u emocional, o bien, efecto de
la fantasia. (p. 41)

De esta forma, se puede ver la intima relacion que tiene la opinion de
los diferentes publicos respecto a una determinada empresa y como a través
sSu percepcion puede ir generando un resultado, que va en funcion a los
mecanismos Yy estrategias que utiliza para llegar a ellos. De ahi, la relevancia
de las relaciones publicas para trazar el mejor camino hacia la generacion de
una buena imagen corporativa y su permanencia en el tiempo, ya que no se
trata solo de dar una idea por si misma de forma transitoria, sino que ésta se
mantenga y perdure, a fin de fortalecerla.

Brandolini y Gonzales (2008) sefialaron que: “...la imagen es la
agrupacion de ideas, pensamientos y apreciaciones generadas en los
publicos teniendo como base el comportamiento de la empresa” (p. 16).

Una primera definicion sobre imagen corporativa fue la que se encontro

en Capriotti (2013) quien senald que la imagen corporativa es: “...la estructura

mental que los publicos se forman respecto a la entidad, y que concluye como
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respuesta al evolucién de toda la informacion concerniente la institucion” (p.
29).

Precisamente, es necesario tomar en consideracion el aporte
comunicativo, en vista de que su utilizacidon conveniente va a permitir que la
informacion respecto a la organizacion llegue de manera oportuna a sus
publicos.

De acuerdo con Capriotti (2009) algunos de los aspectos que se
generan con la existencia de una buena imagen corporativa en una empresa
se pueden centrar en los siguientes beneficios:

En esta misma linea, Arguello (2009) sefial6 que la imagen corporativa:
“es formada en los publicos a partir de la cantidad de informacion que recibe
respecto a la organizacion” (p. 11). Postura que pone entre dicho los
argumentos de percepcion y comunicacion, puesto que del buen uso de esta
Gltima y de las estrategias comunicativas bastaran para que los publicos
desarrollen una imagen positiva respecto la organizacién en el mercado

competente.
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Figura 4

Beneficios de una buena imagen corporativa
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Nota. Capriotti (2009).

En esta misma linea, Arguello (2009) sefialé que la imagen corporativa:
“es formada en los publicos a partir de la cantidad de informacién que recibe
respecto a la organizacion” (p. 11). Postura que pone entre dicho los
argumentos de percepcion y comunicacion, puesto que del buen uso de esta
Ultima y de las estrategias comunicativas bastaran para que los publicos
desarrollen una imagen positiva respecto la organizacién en el mercado
competente.

Otros autores senalaron que: “...la imagen es el efecto del
acaparamiento, valoracion y agrupacion de informacion que se forman en las

mente de los sujetos” (Jiménez y Rodriguez, 2007, p. 1i). En simultaneo, las
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autoras fijan un sin numero de criterios los cuales incidiran en la mente de los
publicos para decidir la imagen de la empresa.

Ind (1992) sefal6é que la imagen corporativa se forma: “de acuerdo a
proporcion de los mensajes percibidos por los publicos en relacién a la
organizacion”

De esta manera, se puede entrever que la imagen no solo se puede
formar de momento, sino que en cierta medida puede ser formada con el paso
del tiempo, no obstante, ello no impide dar una imagen positiva; el caso es
gue también se puede transitar rpidamente para responder a una imagen
negativa.

13

Para, Moraté (2016) la imagen corporativa es definida como: “...la
percepcion que tienen los individuos en razén a la institucién. Este proceso
perceptivo es producto de los componentes singulares que identifican a la
organizacion (emblema, cultura, eventos y comunicacién) y de la colectividad
social” (p. 35).

La objetividad de cada persona elementalmente es creada en base a

los simbolos. Ellos son relevantes en la mente, no obstante, debe Los

simbolos tienen un papel fundamental en el pensamiento, pero debe

tomar a colacion que toda representacion simbdlica inserta

fundamentos vastos a confundir. (Scheinsohn, 2009, p. 84)

En ese camino, el autor llevo a cabo una exposicion sobre la
manifestacion de la imagen a partir del significado simbdlico como
consecuencia de la interrelacion en tres bases: sefial, asunto y traductor, de

manera que, en su totalidad, producen una direccion.

1.2.3.1. Percepcion
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Referirse a la percepcion no es un tema facil, pareciera un término tan
sencillo; pero, en realidad, encierra una gran complejidad, debido a que va a
partir de seres humanos, con sus propias caracteristicas y variabilidades,
gustos y necesidades, criterios que ira tomando en cuenta para poder
establecer opinidn sobre algo o alguien.

En este sentido, Capriotti (1992) sefalé que: “...todo proceso
perceptivo resulta algo complicado ya que el individuo se vale de la
informacion recibida externamente para darle una connotacién predispuesta”
(p. 47). Precisamente, resurge aqui lo nombrado al inicio, o sea, el individuo
le asigna un sentido a la razén en base a lo que percibe otorgandole un juicio
de valor con basa en sus propias necesidades, expectativas y emociones,
actos de suma complejidad para elaborar estrategias encaminadas a la
percepcion de los publicos de una empresa.

En este camino, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998) definieron la
percepcion como: “Las opiniones de los clientes centralizando la prestacion
percibida o experimentada, de manera que lograria discrepar de lo real” (p.
24). Al respecto, es necesario puntualizar la discrepancia entre lo percibido
por el publico y lo que realmente existe, lo cual se generarian esperanzas que
no serian satisfechas.

Stanton, Etzel y Walker (2007) fueron por este mismo camino y
definieron la percepcién como: “El funcionamiento que realiza una persona
para obtener, planificar y darle la significacion captada por sus sentidos a
ciertos estimulos” (p.725).

A esta definicion, ingresa un nuevo componente, que esta relacionado

intimamnetre con la conciencia interna de la persona. Es decir, se va creando
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una ruta establecida que le permitira valorar y difundir su opinion acerca de la
empresa.

De otro lado, Kotler y Armstrong (2012) asocian lo que el pubico percibe
de la empresa con el rendimiento de este, que viene hacer, la entrega del
valor agregado al momento de recibir el producto o servicio adquirido.

Por su parte, Capriotti (2013) sefalé que el proceso perceptivo puede
darse de tres maneras: subjetiva, selectiva y temporal, términos considerados
en esta investigacion.

a. Subjetiva

A partir de lo expresado en lineas arriba, podemos concebir que la
percepcion es un proceso cognitivo, simbdlico y representativo que se
construye en el empleo de a la aprehension e interpretacion de la persona. Es
el efecto de eleccion, explicacion y modificacion sensorial.

En ese sentido, Capriotti (2013) sefald que la percepcidn es subjetiva
cuando las oposiciones a un propio impulso demudan de un sujeto a
otro. Frente a un estimulo visual, se pueden emanar diferentes respuestas.
Esta configuracion resultara para unos individuos un pastel dulce y para otros
un cake, o un esquema grafico fragmentado, que en ese instante pende de
Sus menesteres o de sus vivencias.

Con ello se pude notar, que la percepcion no es algo que se de en un
solo momento, es un proceso que se va formando de acuerdo a las
necesidades y vividas, en el tiempo, y que son interpretadas de manera
personal para darle un juicio, un valor y un significado determinado.

b. Selectiva
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Segun Capriotti (2013) la condicion de selectiva en la percepcion es
consecuencia de la naturaleza subjetiva de la persona que no puede percibir
todo al mismo tiempo y selecciona su campo perceptual en funcién de lo que
desea percibir.

Con ello, se puede notar que el proceso de recibimiento de la
informacion no es de ningun modo tan sencillo como se viera, sino que aqui
previamente ya esta la interpretacion de la informacion de manera selectiva,
gue condiciona el proceso interpretativo de acuerdo con la percepcion del
individuo.

c. Temporal

Dentro del estudio de la percepcion temporal no podemos dejar de
mencionar el rol que desempefia la memoria. La memoria, es la capacidad de
retener y almacenar la informacién y su recuperacion en un determinado
momento.

Asi también, Capriotti (2013) refirid que el procedimiento perceptivo
temporal se caracteriza por ser de corto plazo. La forma mediante el cual las
personas llevan a cabo el proceso de percepcion y esta va evolucionando a
medida que se analicen las vivencias, o que cambien el sentido de sus propias
motivaciones.

En esta linea, tal y como menciona el autor, la motivacion y la
experiencia, es la razon principal del sujeto para tomar las mejores decisiones
en cuanto a procesar la informacion y de alli, formara de manera cognitiva su
percepcion acerca de la organizacion

1.2.3.2. Reputacion interna
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Para tener una mejor comprension sobre reputacion interna, es
conveniente iniciar este acapite sefialando lo que significa reputacion. Al
respecto, Harrison (2002) sefial6 que las relaciones publicas se hacen cargo
de la reputacion: las consecuencias de nuestro accionar, lo que expresa, y
lo que los demas opinan sobre uno para conseguir el entendimiento que
respalde e influya sobre los pareceres y conductas. Se trata de realizar un
esfuerzo sostenido para establecer el consenso, la buena voluntad y el
entendimiento mutuo entre la institucién y sus publicos internos.

De esta forma, se deprende que la reputacion es el efecto del trabajo
realizado al interior de la organizacion y que al mismo tiempo se vera
reflejado por diferentes publicos, pero principalmente por los de mayor
interés porque cumplen un rol importante para la institucion.

Villafafie (2004) senalé que: “...reputacién es la concretizacion de la
imagen de una entidad cuando esta surge como resultado de la conducta y
proceder corporativo notable, que tiene trayectoria en el tiempo y en suma
otorga una condicién constituida delante de su publico clave” (p. 12).

Desde esta perspectiva de puede colegir que la reputacién es un
evento o situaciones transparentes que apunta a brindar un efecto positivo y
permanente en la mente de sus publicos. Ademas, de afecciones equitativas.

Por el contrario, si la conducta corporativa no esta bien manejada es
posible que surja un efecto negativo sobre reputacion de la entidad, debido a
qgue no cuentan con los mecanismos suficientes para exponerlos.

Una primera definicidn respecto a reputacion interna es la que se

encontré en Villafafie (2015), quien sefiald que la reputacion interna esta

referida al “...reconocimiento que realizan los colaboradores sobre la
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conducta corporativa de su institucion. Vale decir, es aquel registro que
guarda relacion con los efectos financieros adquiridos” (p. 89).

En ese sentido, ello evidencia que solo los colaboradores internos que
laboran en la empresa son tomados en cuenta para brindar sus pareceres
respecto a la entidad donde trabajan. Por lo tanto, son ellos los que
determinan la reputacion interna.

En este mismo camino, De Casas, lguacel y Scalabroni (2012)
definieron la reputacioén interna como:

...muestra de productividad colectiva del pasado de una empresa

describiendo su capacidad de la misma para generar juicios de valor

en sus publicos interesados (...) dicho de otra manera, la reputacion
interna demuestra los antecedentes y comportamientos de una

organizacion frente a sus publicos. (p.16)

Con ello, se puede notar que la reputacion interna es el registro del
comportamiento que sus colaboradores realizan en la empresa donde
laboran.

De esta forma, se puede identificar funcion especial de la reputacion el
termino reconocimiento y no la percepcion, quedando claramente que el
primero corresponde a un proceso cognitivo, es decir al resultado de las
experiencias y el conocimiento que tiene el pablico de una institucién. Este
punto de vista se aproxima con mayor precision en términos generales
respecto a la idea de reputacion y al acto de opinar (Villafafie, 2013, p.17).
a. Conocimiento

Si valoramos a la organizacion como un actor social, la reputacion

corporativa va adquiriendo un sentido comun, puesto que esta ligada a ciertas

53



acciones que representan un nivel de importancia para la ciudadania. Esto
implica, que la reputacién cumple el rol de valorar y reconocer la opinion de
los publicos sobre una institucion, asimismo, sabemos que los publicos
realizan esta evaluacion general en base a la confluencia o no de sus
cualidades que son relevantes y se relacionan al modo de actuar de una
empresa.

En ese contexto, es conviene mencionar lo dicho por Capriotti (2013)
el proceso mediante la cual el sujeto tiene conocimiento sobre una empresa
surge a partir del conocimiento de sus caracteristicas y cualidades. Es decir,
la informacion es configurada en la psiquis del ser humano segun, con arreglo
a juzgar rasgos que determinan la percepcion y el reconocimiento. Estas
cualidades representan los adjetivos como (macro, micro, competente, no
competente, novedosa o lo tradicional) que posteriormente seran aplicados a
la institucion echa de ver.

En ese sentido, el andlisis de la reputacion abarca el conocimiento que
tenemos sobre una caracteristica determinada de la organizacion; ademas,
de presuponer que poseen otras caracteristicas acordes con las que ya
conocemos. Incluso, es probable que le deduzcamos desconocidas, pero de
cualquier manera estan asociadas.

b. Lealtad

Segun Alloza (2011) para confeccionar la confianza y lealtad, es
necesario tomar en cuenta los acuerdos dispuestos para adquirir deberes
sobre temas 0 asuntos que son de mayor relevancia para los publicos, como
respuesta a las expectativas de la institucion por stakeholders para luego

consumarlos.
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En esa misma linea, la lealtad, en con fin con la reputacion corporativa
figura un principio de procederes inevitable. Las instituciones deben demarcar
sus virtudes y caracteristicas del comportamiento en el desarrollo del plan
estratégico. Este es el valor clave, en el que debe asentarse el empefio y
apego con los publicos para mantener una relacién que perdure en el tiempo
(Ponzi et. al, 2011).

Dicho de otra manera, la buena reputaciéon implica lealtad de la
organizacion hacia los publicos, y se basa en el buen hacer, cumpliendo las
promesas que se hicieron como reaccién a las expectativas de sus publicos.
1.2.3.3. Identidad

Etimolégicamente, la palabra “identidad” deriva del origen latino idem,
que se puede definir como “igual” o “el mismo”. En este sentido, se podria
decir que es inherente a su razon de ser.

En esa linea, Villafafie (1999) definié la palabra identidad como: “... el
ser de la empresa, su esencia” (p. 17), quiza recogiendo las raices del
término que se acaban de plasmar en el parrafo previo.

Arguello (2005) también dirige su definicion hacia el autoconcepto que
tiene una organizacion acerca de si misma, considerando las circunstancias
del ambiente donde desarrolla, su actividad identitaria y los mecanismos que
establece para crear sus atributos y su cultura, aspectos que deben ser
comunicados a sus publicos.

En ese mismo camino, Capriotti (2013) sefial6é que la identidad de la
empresa es: “...el caracter de la organizacion, lo que dice ser y quiere ser.
Es como su partida de nacimiento, en el que relata su historia, moralidad y

conducta. Es lo que la individualiza y difiere de las otras” (p. 29).
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Con estas precisiones, se hace alusion no solo a la empresa como
ente organizativo, sino también a todas las personas que la componen, pues,
al acoger como propio un determinado concepto, eso es lo que reflejaran
dentro y fuera de la organizacion.

Con base en estas premisas, es pertinente recoger lo que sefald
Guarneros (2014), quien sefialé que la identidad corporativa es la naturaleza
de toda entidad, incluido sus buenos y malos aspectos, que rasgos positivos
y negativos, que la fijan y destacan de otras.

Sin embargo, llama la atencion de Villafafie (1999) quien preciso, que
la identidad es la esencia y razén de ser la organizacion, “...solo si parte del
concepto dinamico, aun cuando posee atributos de caracter estable, otros
son inestables que repercuten sobre los primordiales...” (p. 18).

Con ello, se busca brindar un panorama mas amplio, que permite dar
luces respecto al trabajo que se debe desarrollar para crear una identidad
corporativa saludable. Siempre existe una oportunidad para evaluar lo que se
esta haciendo, tomar decisiones, mejorar el camino hacia la creacion de una
identidad positiva que conlleve a reflejar una imagen corporativa saludable.
Nada esta dicho, lo importante es mantenerse en una constante revision de
los programas estratégicos que se realicen y, en algunos casos, corregir lo
gue sea necesario.

Por su lado, Garcia en De Casas, Ilguacel y Scalabroni (2012) amplié
un poco mas el término, definiendo la identidad como:

...las cualidades de su fisionomia y procederes que resuelven el ser de

una de una institucion. Se encarga de manejar una nocion, un

pensamiento, tanto de su estructura fisica, como sus dirigentes,
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colaboradores, eventos oficiales, publicos que forman parte de las

acciones y oficio que nos prometen. En definitiva, demuestra la

totalidad de atributos y capacidades que especifican su personalidad.

(p. 23)

Recogiendo esta definicion, se podria decir que una organizacion debe
tomar en cuenta cada uno de los detalles, actividades y acciones que la
componen, partiendo desde las personas que pertenecen a ella (publicos
internos) e integrando todo como un conjunto que se refleja hacia sus publicos
externos.

a. Enfoque de disefio

La vision del disefio organizacional es la herramienta encargada de
delinear de manera clara la participaciéon activa y concertada de varios
organos que realizan funciones dentro de la instituciébn. Ademas, procura
ofrecer funciones razonables para el mejor desempefio de sus operadores.
Bajo esas premisas, es necesario analizar las condiciones externas e internas
gue ayuden en la elaboracion del disefio organizativo (Capriotti, 2013).

En ese sentido, es necesario tomar en consideracion los tres
componentes que se requieren en la preparacion del disefio o redisefio de un
organismo, aun siendo de forma parcial o general. Como punto de partida,
debe delinearse el modo representativo Optimo; en segundo plano, ese
modelo debera confeccionarse graficamente como la estructura institucional,
al final, debe estimar la preparacion de manuales que contemple la exposicion
de reglamentos y normas necesarias que expresen con claridad la

operatividad de la institucion (Capriotti, 2013, p. 33).
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De esta forma, se puede decir que la eleccion del disefio lo determina
la propia institucion, tomando en cuenta previamente al plan estratégico. En
otras palabras, es el “modus operandi” la forma de su funcionamiento en base
a su propia identidad y caracteristica institucional.

b. Enfoque organizacional

Actualmente, el enfoque organizacional representa la caracteristica
mas competitiva en el mercado, entendimiento que demanda el verdadero
profesionalismo para confeccionar y fundamentar la teoria y practica del
qguehacer de la institucidn incluyendo todas sus caracteristicas.

Para Capriotti (2013) el enfoque organizacional es el organigrama de
una institucién que va en conformidad al modelo antes elegido; asimismo, su
ejecucion exige cumplir con ciertas estipulaciones técnicas como: extension,
estructuras, giro, intercomunicaciones. etc. Que le dan la valoracion y
confiabilidad al disefio.

Estos criterios, determinan que la razon principal, es delimitar cada
situacion organica segun al rol de desempefio en la institucion. Otra razon, se
enmarca en el tipo de informacion compuesta de cada unidad, pueden ser de
indole jerarquica, nominal, funcional, cantidad u origen; asimismo, es
relevante seleccionar el modelo de configuracion o formato en la decoracién
del disefio, ademas se puede optar por otras preferencias circunstanciales.
(Alloza, et. al, 2013)

En otras palabras, el enfoque organizacional es la estructura de tareas,
obligaciones y vinculos de influencia al interior de los organismos publicos y
privados. A fin de aliviar el aspecto técnico como humano del comercio.

1.2.4. Hospital Sergio E. Bernales
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Generalidades de la institucion

En diciembre del afio 1939, mediante R.S. N. °1870, se dio origen a la
implementacion de un agregado del Hospital del Nifio ubicado en Collique
distrito de Comas. Es inaugurado el 15 de agosto de 1940 con una cabida de
100 camas, en particular para nifios que adolecian de tuberculosis. Posterior
a su inauguracion, se internaron 28 enfermos derivados del Hospital del Nifio
al reciente Preventorio N.° 1, nombrado Hospital de Collique.

Mas adelante, a través de la RM N° 214-84-SA, toma, en definitiva, el
nombre de Hospital de Apoyo “Sergio E. Bernales”.

Vision

Asegurar que el nosocomio de alta complejidad ofrece un cuidado
inclusivo caracterizado por su calidad y cordialidad que produzca
identificacion y satisfaccion en sus clientes; ademas, de ejercer el dominio
técnico, cientifico y docente en una conveniente infraestructura.

Mision

Ofrecer y afianzar el esmero en salud integral y especializada de
manera pertinente y mas segura en beneficio de sus clientes.

Valores

Respeto mutuo, cooperacion, responsabilidad, integridad, vocacién de

servir, identificacion, eficiencia, inteligencia emocional, proactividad, ética.

Servicios
Los servicios que brinda el hospital a la ciudadania son: internamiento,
farmacéutica, laboratorista, urgencias, identificacion por figuras, salubridad,

medicina, pediatria, gineco-obstetra y cirugia.
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Figura5

Organigrama Estructural

e & Lows memcens Fom twr s 9 Penerern fomes
P ESPT— ’ EEE TR S
: N EE—
Som 8 dvww Fcen 0 gm0
r———————— Moy 8 lener & oo
Jom 8 Lowes S B evom ewen
e B g M B Lemamaowes
Do » Saseo o @ o 4 8 Dowes
-— + .
lpn oo m rga loe Yt e o 2 e I e
m twpeca I rewresgs = v omgey Jm Lewats bewwy 2= Wrow | Jweo
et Jtew i -
m Wdom Tear e dermage Son Pewage Ceca ) B e
e e o Jrwps e desopo .

1.3. Definicion de términos basicos

Comunicacion ascendente

Es aquella que, producida de los niveles inferiores hacia los superiores dentro del
organigrama organizativo, incluido los sectores gerenciales, y cadenas de mando,
etc. (Brandolini y Gonzalez, 2008, p. 35).

Comunicacion descendente
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Se desarrolla desde las direcciones de la entidad y baja afianzandose de los
medios oficiales (Brandolini y Gonzalez, 2008, p. 35).

Comunicacion transversal

Se desenvuelve tanto de las escalas jerarquicas, como con las demas areas que
integran y comparten funciones de la institucion (Brandolini y Gonzalez, 2008, p.
35).

Flujos de comunicacion

Son los procedimientos comunicativos que se desarrollan dentro de la institucion
en base a organigrama oficial de la institucion (Fuente elaboracion propia).
Conocimiento

Es la informacion o hechos que adquiere toda persona a través de la experiencia
personal o educativa (Fuente elaboracion propia).

Enfoque de disefo

Es el encargo de estructurar ordenadamente las areas administrativas de la
institucion (Fuente elaboracion propia).

Enfoque organizacional

Cumple la funcion de seleccionar un modo estructural para detallar las tareas,
obligaciones y ordenamientos dentro de la institucién (Fuente elaboracién propia).
Identidad Es el resultado del procedimiento receptivo, la opinibn que emite los
publicos respecto a la organizacion (Fuente elaboracién propia).

Lealtad

Demuestra el caracter de la institucion. Es decir, lo que dice ser y es. Marcando la
diferencia entre las demas (Capriotti, 2009, p. 29).

Imagen corporativa
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Son los sentimientos de respeto y fidelidad a los acuerdos y principios de la
organizacion (Fuente elaboracion propia).

Publicos

Es la segmentacion de todos los individuos que se interrelacionan con la institucion,
0 quizas los que les resulte conveniente a la misma (Fuente elaboracion propia).
Publico interno

Es el personal que labora al interior de la organizacion y que forma parte de la
estructura organizativa (Fuente elaboracién propia)

Percepcion.

Es lo que percibe el publico sobre la institucién y de acuerdo a su criterio le asigna
una calificacion determinada (Capriotti, 1992, p. 47).

Reputacion.

Es el resultado colectivo de todo el pasado de la organizacion. Vale decir, son los
antecedentes de entidad segun el publico (De Casas, Iguacel y Scalabroni, 2012,
p. 16).

Relaciones publicas. Es una funcion de direccion encargada de fomentar las
buenas relaciones e integrar a los publicos internos y externos con la organizacion

y la comunidad (Fuente elaboracién propia).
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2.

CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

2.1. Formulacion de hipotesis principal y derivada

2.1.1. Hipoétesis general

Se establece que existe una relacion significativa entre las relaciones

publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la imagen corporativa entre sus

colaboradores durante el afio 2020.

2.1.2.

Hipotesis especificas

a) Es posible identificar una relacién significativa entre las
relaciones publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la percepcién
de laimagen corporativa de sus colaboradores durante el afio 2020.
b) Se ha determinado la existencia de una relacion significativa
entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la
reputacion interna entre sus colaboradores durante el afio 2020.

C) Se establece una relacidon significativa entre las relaciones
publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la identidad corporativa

entre sus colaboradores durante el afio 2020.
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2.2. Variables y definicién operacional
Tabla 3

Cuadro de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
_ Ascendente
Variable Flujos de la
] ] o Descendente
independiente Comunicacion .
Horizontal

Relaciones publicasPublicos

Publico interno

Publico externo

Percepcion
Variable

Subijetiva
Selectiva
Temporal

dependiente
Reputacion interna

Conocimiento
Lealtad

Imagen corporativa

Identidad corporativa

Enfoque de disefio

Enfoque organizacional
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Tabla 4

Definicion operacional y conceptual de la variable relaciones publicas

VARIABLES Y i ,
DEFINICION CONCEPTUAL  DEFINICION OPERACIONAL
DIMENSIONES
Las relaciones publicas consisten
en establecer las buenas _ _
_ ] Acciones y estrategias que
relaciones con los variados
o S se estableceran dentro del
publicos de una institucion a . _
RELACIONES _ o Hospital Sergio E. Bernales
. traves de la gestion publicitaria _ .
PUBLICAS _ _ para mejorar la relacion con
favorable e ingenio de una o
_ ) N sus publicos y fortalecer su
‘imagen corporativa” positiva _
imagen de la misma.
(Kotler y Armstrong, 2007, p.
482).
Constante e ininterrumpido
desarrollo informacion,
Procesos comunicacionales mensajes 'y relaciones
desenvueltos dentro de la interpersonales que se
_ institucion  acordes con la realiza entre los tipos de
Flujos de la

comunicacion

Publicos

estructura organizativa oficial y

éstos pueden desarrollarse en

varias direcciones (Capriotti,
2013, p. 29).
Segmentos que incluyen a

grupos de sujetos que tienen
caracteristicas homogéneas. Se
refiere a la segmentacion de
todos los que interactdan con la
organizacion, o que por lo menos
les resulta interesante o de

relevancia. (Grunig, 2002, p.23)

publicos dentro de una

organizacion, entre todos
sus integrantes por medio de
y que,

conjuntamente forman una

diversos canales,

Red Comunicacional

Es a quien nos vamos a
dirigir en primera instancia.
Usando métodos de

comunicacion.
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Tabla 5

Definicion operacional y conceptual de la variable imagen corporativa

VARIABLE Y
DIMENSIONES

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

IMAGEN
CORPORATIVA

Percepcién

Reputacién

Identidad

“...s0 las impresiones mentales
que el publico se forma de la
organizacioén, producto de todo el
juicio de valor que le haga a la
informacion sobre la institucion”
(Capriotti, 2013, p. 29).

“...Es la informacion recibida por el

individuo desde el exterior y
compleja para darle una
calificacion determinada”

(Capriotti, 1992, p. 47).
“...la representacion colectiva del
rendimiento

pasado de una

organizacion que describe la
capacidad de la empresa para
ofrecer resultados valorados a
multiples publicos estratégicos”
(De Casas, Iguacel y Scalabroni,
2012, p. 16).

“...representa para el publico el
historial de la empresa, vale decir,
lo que ellaesy pretende ser. Y que
las demas”

(Capriotti, 2013, p. 29).

la diferencia entre

Respuestas que se ha
generado en el publico interno
y externo del Hospital Sergio E.
Bernales, en funcion a los
criterios de percepcion,
reputacion e identidad de dicha

entidad de salud.

Significado que el publico
interno y externo le ha asignado
a la imagen corporativa del

Hospital Sergio E. Bernales

Representacion que tiene la
colectividad respecto al servicio
que brinda el Hospital Sergio E.

Bernales.

Personalidad que refleja el
Hospital Sergio E. Bernales y
gue la distingue de otras

entidades del sector salud.
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3.

CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

3.1.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion se centré6 en el enfoque cuantitativo el cual: “se
caracteriza por realizar la recoleccion de datos que prueben hipétesis con
basa a la medicion numérica y el analisis estadistico, a fin de establecer
patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2014, p. 69).

De esta manera, se han establecido las respectivas hipétesis,
debidamentes sustentadas en la teoria, a fin de someterlas a la respectiva
contrastacion y validacion, en funcion a las variables relaciones publicas e
imagen corporativa.

3.1.2. Disefio de investigacion

La presente investigacion utilizé el disefio no experimental, dentro del
cual, la investigadora se afianzo en lo definido por Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) como: “indagaciones realizadas sin la necesidad de manipular

deliberadamente las variables y solo prima la observacion de los fenbmenos
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en su estado natural para su respectivo analisis” (p. 152). Se observan tal y
como suceden los eventos desde su naturaleza sin mediar en su progreso.
Ademas, tuvo un corte transversal o transeccional ya que describira

relaciones entre dos variables estudiadas en un solo instante

3.1.3. Tipo de investigacion
Para el progreso de este trabajo cientifico se aplico la investigacion de

tipo aplicada, ya que su proposito es “...actuar, transformar, modificar o
producir variaciones en un definido grupo existencial” (Carrasco, 2006, p. 43).
Ello sucedera con este caso, ya que se buscaran las mejores alternativas,
estrategias y herramientas para potenciar las relaciones publicas del Hospital
Sergio E. Bernales y se aplicaran para mejorar la imagen corporativa que tiene
el contexto interno y externos del mencionado nosocomio.
3.1.4. Nivel de investigacién

El estudio fue de nivel descriptivo — correlacional, ya que, Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) sefialé que este tipo de estudio prometera medir
el grado de significancia entre dos o mas variables en un marco singular;
sabiendo que el fin principal de este estudio es conocer el comportamiento de
una nocién o variable relacionadas con otras.

En el esquema siguiente se puede observar de forma grafica como se

relacionan las variables:
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3.2.

M < I
O3

Donde:

M: Muestra

O1: Observacion de la variable relaciones publicas

02: Observacion de la variable imagen corporativa

R: relacion entre las variables
3.1.5. Métodos de investigacion

Los procedimientos cientificos escogidos para demostrar las hipotesis
son:

a) Deductivo: parte de la verdad general para obtener la verdad especial.

b) Analitico: Se disocia la realidad estudiada en sus diversos componentes
para ser investigada con mayor profundidad y fijar la relacion causa efecto
entre las variables de investigacion.

c) Estadistico: porque se dispusieron de las herramientas estadisticas para
concluir y recomendar.

Disefio muestral

3.2.1. Poblacion

La poblacién estuvo conformada por 60 colaboradores del Hospital

Sergio E. Bernales. Ademas, de considerar siguientes criterios:
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Criterios de inclusion. Ser cliente del referido nosocomio con una
antigiedad minima de 1 afio, ya que es un periodo estimado para conocer las
caracteristicas de la instituciéon donde se desarroll la investigacion.

Criterios de exclusion. Clientes nuevos que han ingresado a la base
de datos de la referida Institucion de Salud y aquellos que no deseen
participar.

3.2.2. Muestra

A causa de la eleccion de variables cualitativas en el estudio, se aplico
el muestreo proporcional. Esta decision de trabajar con un muestreo
proporcional es debido a diferentes criterios de indole financiero econémico,
humanos, tecnolégicos entre otros.

Para calculo muestral y proporcional se utilizé la formula siguiente:

Para estimar proporciones

ZP(1-P) no
”U :—:‘ }!:—_]
d_ _]_l_ﬂo—

N

Donde:

Z= Valor de tabla Z para un nivel de seguridad definido. Para 95% Z = 1.96
d= Margen de error permisible para el estimador del promedio.

P= Proporcion que se esperaria encontrar en la investigacion.

La muestra estuvo conformada por 60 unidades de analisis del Hospital Sergio
E. Bernales. De igual forma, para la seleccion de las unidades de analisis
correspondientes al tamafio muestral se utilizaron la técnica de seleccidn
probabilistica: muestreo aleatorio simple. (Vara, 2008, p. 267)

3.3. Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos
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3.4.

3.3.1. Instrumento

En esta oportunidad los instrumentos aplicados fueron dos
cuestionarios, uno para la primera variable relaciones publicas y otra para la
segunda variable imagen corporativa. Conforme a Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) el cuestionario esta conformado por una serie de interrogantes
referidas a una o mas variables medibles,
3.3.2. Técnica

Para la obtencién de los datos se considero la encuesta que evidencia
diferir un instrumento de medicion que ya existe o elaborar uno en particular.
Asimismo, destinar el instrumento de medicion como emplear las mediciones
extraidas para su analisis respectivo
Validacion del instrumento
3.4.1. Validez

Para determinar la validez de los instrumentos, se sometio a juicio de
expertos o face validity, el cual nos indicé el grado en que supuestamente un
instrumento mide la variable en cuestion, de acuerdo con “voces calificadas”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 204) (Anexo 4).
3.4.2. Confiabilidad

Para resolver la credibilidad del instrumento se utilizo el coeficiente Alfa

de Cronbach, formula que a continuacion se detalla:

=l
0= |— 1—5—fg

Donde:

SE

i Es la varianza del item i,
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sz Es la varianza de los valores totales observados y

k Es el nimero de preguntas o items.

3.5. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Los procedimientos seguidos para la recoleccion de datos fueron:

Que inicialmente se aplico los instrumentos, de acuerdo a las referencias
ordenadas en las correspondientes fichas técnicas. Seguidamente, se confecciono
la matriz con los datos obtenidos, se transformaron los con arreglo a las escalas
establecidas y se provino apropiado analisis, a fin de mostrar las conclusiones y
recomendaciones que se requiere en la elaboracién del informe final.

Para el andlisis de los datos obtenidos de los instrumentos aplicados, se
empled el programa estadistico SPSS version 23.0 para Windows, mediante la
estadistica descriptiva y contrastacion de hipotesis que sumaron para desarrollar la
prueba Chi Cuadrado.

3.6. Aspectos éticos

En este acapite, es conveniente cavilar que este trabajo investigativo cumplio
con los puntos de vista y métodos establecidos por la Universidad Particular de San
Martin de Porres, respecto a una investigacion cuantitativa. Asimismo, se cumplié
con acatar la autoria de fuentes bibliograficas utilizadas, por ello se refiere a los
autores, incluidos sus datos y la ética que exige.

Las paréafrasis plasmadas en el estudio son exclusivamente de la
investigadora, también, se precisa la autoria de los instrumentos delineados para
el recojo de informacion, el proceso de revision por juicio de expertos para la

respectiva validacion de instrumentos.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Este capitulo fue disefiado para presentar los resultados descriptivos del estudio
gue consistié en aplicar una muestra de 60 encuestas a los colaboradores del
mencionado Hospital de salud, con el fin de efectuar las reflexiones estadisticas y
aclarar las incognitas proyectadas. Convenientemente, el estudio se desarroll6 bajo
los parametros del enfoque cuantitativo, descriptivo — correlacional nivel 1l y tuvo
como objetivo identificar si existe relacién entre las variables relaciones publicas e
imagen corporativa materia de la investigacion.

Con respecto a sus dimensiones; en primer lugar, se mostraran los
resultados de los datos recolectados de las encuestas en plantillas elaboradas en
el sistema MS Excel para emitir reportes graficos de los resultados en forma
descriptiva presentando los cuadros de valores, niveles y frecuencias de acuerdo a
las alternativas de nuestros instrumentos de medicidon para ver el nivel en que
encuentran. También, se utilizo el programa estadistico SPSS — 24 ademas, para
la construccion de las hipoétesis estadisticas y para el informe final el Microsoft
Word. Los resultados obtenidos han sido agrupados en funcion de la hipotesis

planteada y a continuacion se describen.
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Tabla 6
¢, Siente usted que sus superiores escuchan sus sugerencias e iniciativas cada

vVez que se acerca?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 1 1,7 1,7 1,7
Rara vez 12 20,0 20,0 21,7
Algunas veces 38 63,3 63,3 85,0
Casi siempre 6 10,0 10,0 95,0
Siempre 3 50 50 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 6

Resultados de la pregunta 1.

80.0% 63.3%
60.0%
40.0%

20.0%

0.0%

ONunca ORaravez Algunas veces mCasi siempre Siempre

Interpretacion: se observa que el 63,3% siente que sus superiores escuchan sus
sugerencias e iniciativas cada vez que se acerca algunas veces, mientras que el
20% consider6 que rara vez lo hacen, el 10% manifestd que casi siempre, el 5%
refirio que siempre y solo el 1,7% expresé que nunca. Se puede evidenciar que la

comunicacién ascendente no es muy buena.
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Tabla 7

¢,Los mecanismos establecidos permiten a los colaboradores acceder facilmente

a la plana directiva del Hospital Sergio Bernales?

Frecuen Porcentaje Porcentaje Porcentaje
cia vélido acumulado
Valido Nunca 2 3,3 3,3 3,3
Rara vez 9 15,0 15,0 18,3
Algunas veces 46 76,7 76,7 95,0
Casi siempre 2 3,3 3,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 7
Resultados de la pregunta 2
76.7%
80.0% |
60.0%
40.0%
200% -
0.0% * -
ONunca ORaravez Algunas veces ®Casi siempre Siempre

Andlisis interpretativo: Se observa en la tabla 7 y figura 7, el 76.7% manifesto

gue algunas veces puede acceder facilmente a la plana directiva y solo un 1.7%

mencionod que siempre. Se puede evidenciar que no hay mecanismos o los que se

utilizan no estan funcionando correctamente.
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Tabla 8

¢Las estrategias de comunicacion permiten que los mensajes institucionales

lleguen a todos los estamentos de forma clara y fluida?

Frecu Porcentaje Porcentaj Porcentaje
encia e valido acumulado
Valido Nunca 2 3,3 3,3 3,3
Rara vez 33 55,0 55,0 58,3
Algunas veces 20 33,3 33,3 91,7
Casi siempre 3 5,0 5,0 96,7
Siempre 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 8

Resultado de la pregunta 3
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Analisis interpretativo: En la tabla 8 y figura 8 se observa el 55.5 % manifesto

que rara vez le llegan los mensajes institucionales y solo un 33 % menciono que

algunas veces. Se puede evidenciar que no existe un planeamiento en la gestion

de la comunicacion.
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Tabla 9
¢La plana directiva mantiene una permanente comunicacion con los colaboradores

para informar sobre las politicas y reglamentos institucionales?

Frecue Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
ncia valido acumulado
Valido Nunca 1 1,7 1,7 1,7
Rara vez 32 53,3 53,3 55,0
Algunas veces 22 36,7 36,7 91,7
Casi siempre 3 5,0 5,0 96,7
Siempre 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 9

Resultados de la pregunta 4
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Analisis interpretativo: Se observa que el 53.3 % manifestd que rara vez la plana
directiva informa sobre las politicas y solo un 36.7 % menciond que algunas veces.

Se puede evidenciar que no existe una clara acertada comunicacion descendente.
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Tabla 10
¢ Piensa usted que se mantiene una buena comunicacion entre las diversas areas

institucionales?

Frecuen  Porcent Porcentaje valido Porcentaje

cia aje acumulado
Valid Nunca 4 6,7 6,7 6,7
0 Rara vez 11 18,3 18,3 25,0
Algunas veces 43 71,7 71,7 96,7
Casi siempre 1 1,7 1,7 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 10

Resultado de la pregunta 5
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Analisis interpretativo: se puede observar que el 71.7 % considero que algunas
veces le llegan los mensajes institucionales y solo un 33 % mencion6 que rara vez.
Se puede evidenciar que no existe un planeamiento en la gestion de la

comunicacion, enfocada en las diversas areas.
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Tabla 11

¢La comunicacion entre los colaboradores del Hospital Sergio Bernales se

desarrolla de forma fluida?

Frecuen Porcenta Porcentaje valido Porcentaje

cia je acumulado
Valid Nunca 1 1,7 1,7 1,7

o Rara vez 10 16,7 16,7 18,3
Algunas veces 43 71,7 71,7 90,0
Casi siempre 4 6,7 6,7 96,7
Siempre 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 11

Resultado de la pregunta 6
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Andlisis interpretativo: se puede observar que en la tabla 12 y figura 11, el 71.6
% manifestd que algunas veces la comunicacion se realiza de manera fluida y solo
un 1.7 % menciond que nunca se realiza. Se puede evidenciar que no existe una

clara acertada comunicacion horizontal.
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Tabla 12
¢En el Hospital Sergio Bernales se mantienen mecanismos de comunicacion

claramente establecidos para los colaboradores internos?

Frecuen Porcentaje Porcentaje Porcentaje
cia valido acumulado
Valid Nunca 1 1,7 1,7 1,7
0 Rara vez 4 6,7 6,7 8,3
Algunas veces 51 85,0 85,0 93,3
Casi siempre 2 3,3 3,3 96,7
Siempre 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 12

Resultado de la pregunta 7
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Analisis interpretativo: se puede observar que en la tabla 13 y figura 12, el 85.5%
sefald que algunas veces se mantienen mecanismos de comunicacion claramente
establecidos para los colaboradores internos y solo un 1.7 % mencion6 que nunca
se realiza. Se puede evidenciar que no existe una clara acertada comunicacion

horizontal.
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Tabla 13

¢Los mensajes emitidos por la plana directiva se publican en lugares visibles y de

facil acceso para los colaboradores?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Valid Nunca 1 1,7 1,7 1,7
0 Rara vez 38 63,3 63,3 65,0
Algunas veces 17 28,3 28,3 93,3
Casi siempre 2 3,3 3,3 96,7
Siempre 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 13

Resultado de la pregunta 8
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Analisis interpretativo: se puede observar que el 63.3 % manifesto que rara vez

los mensajes emitidos por la plana directiva se publican en lugares visibles y de

facil acceso para los colaboradores y solo un 1.7 % menciond que nunca se realiza.

Se puede evidenciar que no existe una clara acertada comunicacion ascendente
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Tabla 14
¢, Considera que las comunicaciones emitidas en el Hospital Sergio Bernales a

través de los canales de comunicacién interna son oportunas?

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Valid Nunca 2 3,3 3,3 3,3
0 Rara vez 12 20,0 20,0 23,3
Algunas veces 43 71,7 71,7 95,0
Casi siempre 2 3,3 3,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 14

Resultado de la pregunta 9
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Analisis interpretativo: el 63.3 % manifestdé que rara vez los mensajes emitidos
por la plana directiva se publican en lugares visibles y de facil acceso para los
colaboradores y solo un 1.7 % menciond que nunca se realiza. Se puede evidenciar

gue no existe una clara acertada comunicacion ascendente.
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Tabla 15
¢, Los mecanismos de comunicacion internos le permiten expresar sus opiniones y

sugerencias libremente?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Nunca 9 15,0 15,0 15,0
0 Rara vez 16 26,7 26,7 41,7
Algunas veces 32 53,3 53,3 95,0
Casi siempre 1 1,7 1,7 96,7
Siempre 2 3,3 3,3 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 15

Resultado de la pregunta 10
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Andlisis interpretativo: Se observa que el 53.3 % sefialé que algunas veces los
mecanismos de comunicacién internos le permiten expresar sus opiniones y
sugerencias libremente y solo un 1.7 % menciond que casi siempre se realiza. Se
puede evidenciar que no existe un canal adecuado que le permita expresar sus

opiniones y sugerencias libremente.
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Tabla 16
¢Piensa usted que las relaciones publicas contribuyen a mejorar la imagen

corporativa del Hospital Sergio Bernales ante los publicos externos?

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
e valido acumulado
Valid Nunca 3 5,0 5,0 5,0
0] Rara vez 7 11,7 11,7 16,7
Algunas veces 36 60,0 60,0 76,7
Casi siempre 10 16,7 16,7 93,3
Siempre 4 6,7 6,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 16

Resultados de la pregunta 11
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 60% piensa que algunas veces
las relaciones publicas contribuyen a mejorar la imagen corporativa del Hospital
Sergio Bernales ante los publicos externos y solo un 5 % mencion6 que nunca se
realiza. Se puede evidenciar que no hay mucha confianza o interés en las

relaciones publicas.
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Tabla 17
¢, Se mantienen mecanismos de comunicacion claramente establecidos para que

los publicos externos expresen sus opiniones y sugerencias?

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valid Nunca 19 31,7 31,7 31,7
0 Rara vez 23 38,3 38,3 70,0
Algunas veces 16 26,7 26,7 96,7
Casi siempre 1 1,7 1,7 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 17

Resulta de la pregunta 12
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 38.3 % manifestd que rara vez
se mantienen mecanismos de comunicacion claramente establecidos para que los
publicos externos expresen sus opiniones y sugerencias y solo un 7 % mencionaron
gue siempre se realiza. Se puede evidenciar que el uso del mecanismo para enviar

opiniones no es muy efectivo.
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Tabla 18
¢Las herramientas de comunicacion utilizadas para los publicos externos reportan

buenos resultados en términos de imagen institucional?

Frecu Porcentaj Porcentaje Porcentaje
encia e valido acumulado
Valido Nunca 25 41,7 41,7 41,7
Rara vez 21 35,0 35,0 76,7
Algunas veces 12 20,0 20,0 96,7
Casi siempre 1 1,7 1,7 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 18

Resultado de la pregunta 13
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Anadlisis interpretativo: se puede observar que el 41.7 % sefial6 que nunca las
herramientas de comunicacion utilizadas para los publicos externos reportan
buenos resultados en términos de imagen institucional y solo un 1.7 % mencion6
gue siempre se realiza. Se puede evidenciar que las herramientas reportan

resultados no adecuados.
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Tabla 19
¢El area de relaciones publicas organiza capacitaciones dirigidas a los

colaboradores para atender las inquietudes y sugerencias de los publicos externos?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Nunca 1 1,7 1,7 1,7
0 Rara vez 12 20,0 20,0 21,7
Algunas veces 17 28,3 28,3 50,0
Casi siempre 29 48,3 48,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 19

Respuesta de la pregunta 14
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 48.3 % manifesté que casi
siempre el area de relaciones publicas organiza capacitaciones dirigidas a los
colaboradores para atender las inquietudes y sugerencias de los publicos externos
y solo un 1.7 % menciond que siempre se realiza. Se puede evidenciar que las

capacitaciones no son muy frecuentes.

88



Tabla 20
¢, Considera que el Hospital Sergio Bernales mantiene canales de comunicacion

adecuados para atender sus inquietudes, sugerencias y reclamos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje
e valido acumulado
Valid Nunca 12 20,0 20,0 20,0
0 Rara vez 33 55,0 55,0 75,0
Algunas veces 13 21,7 21,7 96,7
Casi siempre 1 1,7 1,7 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 20
Respuesta de la pregunta 15
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 55% considera que rara vez el
Hospital Sergio Bernales mantiene canales de comunicacién adecuados para
atender sus inquietudes, sugerencias y reclamos y solo un 1.7 % menciondé que
siempre se realiza. Se puede evidenciar que no mantiene medios adecuados y

eficaces con sus publicos internos.
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Tabla 21
¢ Piensa usted que las herramientas informativas que se utilizan en el Hospital

Sergio Bernales reflejan de forma adecuada los mensajes que se quieren

transmitir?
Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
e valido acumulado
Valid Nunca 10 16,7 16,7 16,7
0 Rara vez 25 41,7 41,7 58,3
Algunas veces 22 36,7 36,7 95,0
Casi siempre 2 3,3 3,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 21

Respuesta de la pregunta 16
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 41.7% piensa que rara vez las
herramientas informativas que se utilizan en el Hospital Sergio Bernales reflejan de
forma adecuada los mensajes que se quieren transmitir y solo un 1.7 % menciondé
gue siempre se realiza. Se puede evidenciar que no reflejan de forma adecuada los

mensajes que se quieren transmitir.
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Tabla 22
¢, Considera usted que las herramientas informativas que difunde el Hospital Sergio

Bernales para sus publicos externos le llegan de forma oportuna?

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid Nunca 2 3,3 3,3 3,3
0 Rara vez 10 16,7 16,7 20,0
Algunas veces 27 45,0 45,0 65,0
Casi siempre 21 35,0 35,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 22

Respuesta de la pregunta 17
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 45 % consider6 que rara vez las
herramientas informativas que difunde el Hospital Sergio Bernales para sus
publicos externos le llegan de forma oportuna. Se puede evidenciar que las
herramientas informativas no difunden adecuadamente la informacion del Hospital
Sergio Bernales para sus publicos externos y los mensajes rara vez le llegan de

forma oportuna.
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Tabla 23
¢, Considera usted que las herramientas informativas que difunde el Hospital Sergio

Bernales para sus publicos externos se adecuan a sus intereses y necesidades?

Frecuen  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

cia valido acumulado
Valid Nunca 9 15,0 15,0 15,0
o] Rara vez 27 45,0 45,0 60,0
Algunas veces 19 31,7 31,7 91,7
Casi siempre 4 6,7 6,7 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 23

Respuesta de la pregunta 18
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 45% considera que rara las
herramientas informativas que difunde el Hospital Sergio Bernales para sus
publicos externos se adeclan a sus intereses y necesidades. Se puede evidenciar

rara vez la comunicacion se adecula a los intereses de los publicos.
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Tabla 24
¢,Los mecanismos de comunicacion establecidos por el Hospital Sergio Bernales
consideran herramientas para conocer cual es su percepcion respecto a los

servicios que brinda?

Frecuencia  Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado
Valid Nunca 7 11,7 11,7 11,7
0 Rara vez 34 56,7 56,7 68,3
Algunas veces 15 25,0 25,0 93,3
Casi siempre 3 5,0 5,0 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 24

Resultado de la pregunta 19
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Andlisis interpretativo: el 56.7 % sefial6 que rara vez los mecanismos de
comunicacién establecidos por el Hospital Sergio Bernales consideran
herramientas para conocer la percepcion respecto a los servicios que brinda y solo
un 1.7 % mencionaron que siempre se realiza. Se puede evidenciar que no se

utilizan mecanismos para conocer la percepcién de los publicos.
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Tabla 25

¢ Siente que sus opiniones y reclamos son tomados en cuenta en el Hospital Sergio

Bernales?
Frecuen Porcen Porcentaje Porcentaje
cia taje valido acumulado
Valid Nunca 29 48,3 48,3 48,3
o] Rara vez 20 33,3 33,3 81,7
Algunas veces 8 13,3 13,3 95,0
Casi siempre 2 3,3 3,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 25

Resultado de la pregunta 20
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Analisis interpretativo: se puede observar que el 48.3 % rara vez siente que sus
opiniones y reclamos son tomados en cuenta en el Hospital Sergio Bernales y solo
un 1.7 % menciond que siempre se realiza. Se puede evidenciar que no se toman

en cuenta las opiniones y reclamos.
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Tabla 26
¢, Considera usted que los servicios de salud que se brindan en el Hospital Sergio

Bernales mantienen una buena calidad en todas sus areas?

Frecuenci Porcen Porcentaje Porcentaje

a taje valido acumulado
Valid Nunca 6 10,0 10,0 10,0
0 Rara vez 35 58,3 58,3 68,3
Algunas veces 15 25,0 25,0 93,3
Casi siempre 3 5,0 5,0 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 26

Resultado de la pregunta 21

60.0%
50.0%
40.0%

25.0%
30.0%

20.0% U7
10.0%

0.0%

ONunca ORaravez Algunas veces m Casi siempre Siempre

Analisis interpretativo: se puede observar que el 58.3 % rara vez los servicios de
salud que se brindan en el Hospital Sergio Bernales mantienen una buena calidad
en todas sus areas y solo un 1.7 % mencionaron que siempre se realiza. Se puede

evidenciar que los servicios no son los adecuados.
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Tabla 27

¢, Recomendaria usted los servicios de salud que se brindan en el Hospital Sergio

Bernales?
Frecuenci  Porcen Porcentaje Porcentaje
a taje valido acumulado
Valid Nunca 16 26,7 26,7 26,7
0 Rara vez 25 41,7 41,7 68,3
Algunas veces 15 25,0 25,0 93,3
Casi siempre 3 5,0 5,0 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 27

Resultado de la pregunta 22
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 41.7 % rara vez recomendaria
los servicios de salud que se brindan en el Hospital Sergio Bernales y solo un 1.7%
mencionaron que siempre se realiza. Se puede evidenciar que los servicios no son

los adecuados y no los recomendaria.
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Tabla 28
¢, Considera usted que los equipos que se utilizan en el Hospital Sergio Bernales

son suficientes para atender a todos los pacientes?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaj Porcentaje

e valido acumulado
Valid Nunca 17 28,3 28,3 28,3
0 Rara vez 27 45,0 45,0 73,3
Algunas veces 10 16,7 16,7 90,0
Casi siempre 5 8,3 8,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 28

Resultado de la pregunta 23
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Analisis interpretativo: se puede observar que el 45% manifesté que rara vez los
equipos que se utilizan en el Hospital Sergio Bernales son suficientes para atender
a todos los pacientes y solo un 1.7 % mencion6 que siempre son suficientes. Se

puede evidenciar que los equipos no son suficientes.
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Tabla 29
¢Piensa usted que la infraestructura y ambientes donde se lleva a cabo las

consultas es adecuada?

Frecuen  Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Valid Nunca 16 26,7 26,7 26,7
0 Rara vez 21 35,0 35,0 61,7
Algunas veces 20 33,3 33,3 95,0
Casi siempre 2 3,3 3,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 29

Resultado de la pregunta 24
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 35% manifestd que rara vez la
infraestructura y ambientes donde se lleva a cabo las consultas son adecuadas y
solo un 1.7 % menciond que siempre son suficientes. Se puede evidenciar que la

infraestructura y ambientes donde se lleva a cabo las consultas no son adecuados.
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Tabla 30
¢En los casos necesarios motivaria a sus amigos y familiares a atenderse en el

Hospital Sergio Bernales?

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valid Nunca 21 35,0 35,0 35,0
o] Rara vez 15 25,0 25,0 60,0
Algunas veces 21 35,0 35,0 95,0
Casi siempre 2 3,3 3,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 30

Resultado de la pregunta 25
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 35 % sefal6 que rara vez en
los casos necesarios motivaria a sus amigos y familiares a atenderse en el Hospital
Sergio Bernales y 35% manifesté que nunca. Se puede evidenciar que nadie

recomendaria atenderse en el hospital.
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Tabla 31
¢ Siente que volveria a acudir a los servicios del Hospital Sergio Bernales para

atender mis necesidades en materia de salud?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Valid Nunca 17 28,3 28,3 28,3
o] Rara vez 23 38,3 38,3 66,7
Algunas veces 17 28,3 28,3 95,0
Casi siempre 2 3,3 3,3 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 31

Resultado de la pregunta 26
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 38,3 % rara vez volveria a acudir
a los servicios del Hospital Sergio Bernales para atender necesidades en materia
de salud y solo un 1.7 % mencioné que siempre volveria. Se puede evidenciar que
la infraestructura y ambientes donde se lleva a cabo las consultas no son

adecuados.
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Tabla 32
¢, Considera usted que el logo y la publicidad elaborados para difundir los servicios

de salud proyectan una imagen adecuada del Hospital Sergio Bernales?

Frecuen  Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Valid Nunca 17 28,3 28,3 28,3
o] Rara vez 26 43,3 43,3 71,7
Algunas veces 15 25,0 25,0 96,7
Casi siempre 1 1,7 1,7 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Figura 32

Resultado de la pregunta 27
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Analisis interpretativo: se puede observar que el 43.3 % rara vez que el logo y la
publicidad elaborados para difundir los servicios de salud proyectan una imagen
adecuada del Hospital Sergio Bernales y solo un 1.7 % menciond que siempre. Se

puede evidenciar el logo y la publicidad no esta bien orientada.
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Tabla 33
¢ Considera usted que las actitudes internas generan conductas favorables en la

formacion de la imagen corporativa del Hospital Sergio Bernales?

Frecuen  Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valido Nunca 12 20,0 20,0 20,0
Rara vez 19 31,7 31,7 51,7
Algunas veces 22 36,7 36,7 88,3
Casi siempre 6 10,0 10,0 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 33
Resultado de la pregunta 28
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 36.7 % algunas veces que el
logo y la publicidad elaborados para difundir los servicios de salud proyectan una
imagen adecuada del Hospital Sergio Bernales y solo un 1.7 % mencioné que

siempre. Se puede evidenciar el logo y la publicidad no esta bien orientada.
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Tabla 34
¢, Considera usted que el Hospital Sergio Bernales cumple con las expectativas de

su publico externo?

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid  Nunca 20 33,3 33,3 33,3
o] Rara vez 20 33,3 33,3 66,7
Algunas veces 16 26,7 26,7 93,3
Casi siempre 3 5,0 5,0 98,3
Siempre 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 34

Resultado de la pregunta 29
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Andlisis interpretativo: se puede observar que el 33.3 % menciond que rara vez
considera que el Hospital Sergio Bernales cumple con las expectativas de su
publico externo y 33.3 % sefalé que nunca el Hospital Sergio Bernales cumple con

las expectativas de su publico externo.
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4.2  Andlisis inferencial
4.2.1. Contrastacién de hipotesis general

Siendo los datos minimos y maximos y luego de realizar el baremo de cada variable.

Tabla 35
SUMAVAR1*SUMAVAR?2 tabulacion cruzada
Recuento
SUMAVAR2
baja media alta Total
SUMAVARL1 baja 15 0 0 15
media 21 21 0 42
alta 0 0 3 3
Total 36 21 3 60

En funcion de la hipétesis nula plateada:
No existe relacién significativa entre las relaciones publicas y la imagen corporativa

del Hospital Sergio E. Bernales, afio 2020

Tabla 36
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 72,5002 4 ,000
Razdn de verosimilitud 40,622 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 23,574 1 ,000
N de casos validos 60

a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es
,15.

El valor de X? calculado resulté 72,500.
Para ello, la regla del Chi cuadrado indica lo siguiente:
Si el X? calculado > al X? tabulado, se rechaza la hipétesis nula.

Pero si el X? calculado < al X2 tabulado, se acepta la hipétesis nula.
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Tabla 37
-Distribucidén Chi Caadrado ¥~
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Se buscé determinar el valor del X2 tabulado en el cuadro de tabulacién, que en
esta oportunidad es 72,500. Resultado que se establece después de cruzar el valor
del gl, que en este caso es 4 y la significancia 0.05 (El valor de 0,05 = 5% es un

valor establecido de acuerdo con el nivel de confianza del 95%).

X2 calculado > X2tabulado

72,500 > 9,4877

Finalmente, se observa que el valor X? calculado es mayor al de X?tabulado, por
lo que se rechaza la hipétesis nula, y se acepta la hipétesis alterna.
Concluyendo:

Que se establece una relacion significativa entre las relaciones publicas del hospital
Serio E. Bernal y la imagen corporativa entre sus colaboradores durante el afio

2020.

105



Prueba de hipotesis especifica 1
H1: Es posible identificar una relacion significativa entre las relaciones publicas
del Hospital Sergio E. Bernales y la percepcion de la imagen corporativa de sus
colaboradores durante el afio 2020.
Ho: No es posible identificar una relacion significativa entre las relaciones
publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la percepcion de la imagen

corporativa de sus colaboradores durante el afio 2020.

Tabla 38
Correlaciones
VARO00035 VARO00036
Relaciones Correlacion de Pearson 1 ,538
publicas Sig. (bilateral) ,062
N 60 60
Percepcion de laimagen  Correlacién de Pearson ,538 1
corporativa. Sig. (bilateral) ,062
N 60 60

**_La correlacion es significativa en el nivel de (2 colas)

Interpretacion:

En la Tabla 40: los resultados demuestran que el valor de p = 0,02 es menor que
0,05 razédn por la cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
determinando qué existe relacion positiva y significativa entre las relaciones
publicas del hospital Sergio E. Bernales y su percepciéon de la imagen corporativa
en los publicos interno y externo, durante al afio 2020 y dado a que el valor de
coeficiente de Pearson = ,538** de acuerdo a la escala de decisién de Pearson se

puede sefalar que presenta una fuerte correlacion.
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Prueba de hipotesis especifica 2

H1: Se ha determinado la existencia de una relacion significativa entre las
relaciones publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la reputacion interna entre
sus colaboradores durante el afio 2020.

Ho: No se ha determinado la existencia de una relacion significativa entre las
relaciones publicas del Hospital Sergio E. Bernales y la reputacion interna entre

sus colaboradores durante el afio 2020.

Tabla 39
Correlaciones
VARO00035 VARO00036
Relaciones publicas  Correlacion de Pearson 1 ,436
Sig. (bilateral) ,058
N 60 60
Reputacion de la Correlacién de Pearson ,436 1
imagen corporativa.  sjg. (bilateral) ,058
N 60 60

**La correlacién es significativa en el nivel (2 colas)

Interpretacion:

En la Tabla 41: los resultados demuestran que el valor de p = 0,58 es menor que
0,05 razédn por la cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
determinando qué existe relacion positiva y significativa entre las relaciones
publicas del Hospital Sergio E: Bernales y su reputacion de la imagen corporativa
entre los publicos interno y externo, durante el afio 2020 y dado a que el valor de
coeficiente de Pearson = ,436** de acuerdo a la escala de decision de Pearson se

puede sefalar que presenta una correlacion moderada.
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Prueba de hipotesis especifica 3

H1: Se establece una relacion significativa entre las relaciones publicas del
Hospital Sergio E. Bernales y la identidad corporativa entre sus colaboradores
durante el afio 2020.

Ho: No se establece una relacion significativa entre las relaciones publicas del
Hospital Sergio E. Bernales y la identidad corporativa entre sus colaboradores

durante el afo 2020.

Tabla 40
Correlaciones
VARO00035 VARO00036

Relaciones publicas Correlacion de Pearson 1 424
Sig. (bilateral) ,040

N 60 60

Identidad de la imagen  Correlacién de Pearson 424 1

corporativa. Sig. (bilateral) ,040
N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel de (2colas)

Interpretacion:

En la Tabla 42: los resultados demuestran que el valor de p = 0,40 es menor que
0,05 razén por la cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna,
determinando qué existe relacion positiva y significativa entre las relaciones
publicas de Hospital Sergio E. Bernales y la identidad de la imagen corporativa
entre los publicos interno y externo, durante el afio 2020 y dado a que el valor de
coeficiente de Pearson = ,424** de acuerdo a la escala de decision de Pearson se

puede sefalar que presenta una correlacion moderada.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Con el desarrollo del método experimental se comprobaron los datos
especificos cuya intencion general fue estableces la relacion entre las relaciones
publicas del Hospital Sergio E. Bernales y su imagen corporativa entre sus
colaboradores durante el afio 2020, definiendo que existe una relacion significativa
entre ambas variables. Sin embargo, no se ha realizado un buen trabajo de
relaciones publicas, por tanto, la imagen corporativa es negativa.

Al realizar la parte final y conclusiva de la investigacion se pudo observar
gue ambas variables se relacionan ya que el 42% de los colaboradores internos
consideran como buena la gestion de las relaciones publicas y la imagen
corporativa del Hospital Sergio E. Bernales, mientras que el 60% del publico externo
piensa gque algunas veces las relaciones publicas contribuyen a mejorar la imagen
corporativa del Hospital Sergio Bernales por lo que se puede concluir que la mayor
parte de los publicos externos consideran que no hay mucha confianza e interés en
las relaciones publicas y la imagen corporativa que el nosocomio proyecta. Se debe
sefalar que el grado de correlacion de Pearson es 538** y un valor de significancia
de p 0,04 menor a 0,05; por lo que se debe decir que si existe relacion entre las dos
variables.

De otro lado, se pudo observar que mas de la mitad de las contestaciones
respecto a las herramientas y estrategias de las relaciones publicas consideran la

opcion “algunas veces”. Los porcentajes mas altos van del 28 % al 85%, prosigue

109



la eleccion “rara vez”. Estas interrogantes presentan los porcentajes mas altos,
andan desde 20,7% hasta el 67%.

Asimismo, en los reactivos 9, 19, 22, 26, 27, 28 y 29 se evidencian una
concordancia en las reacciones que pasan el 45% de concurrencia en la eleccion
“rara vez” mientras que los reactivos 20, 22, 33 y 34 coinciden sus respuestas con
mas del 35% de concurrencia en la opcién “algunas veces”. Los reactivos con
respuestas mas altas son 19 y 24 donde las alternativas “rara vez” y “casi siempre
suman un porcentaje del 83%. Estas reacciones apuntan a la percepcion del puablico
sobre la credibilidad en los servicios que brinda el hospital y sobre el trabajo que
realiza las relaciones publicas con los colaboradores para atender las inquietudes
del publico externo y proyectar su imagen respectivamente. Estos hallazgos
encuentran similitud con los que encontré6 Chavez (2016) en su estudio realizado
sobre la influencia de las relaciones publicas en la formacién de la imagen
institucional, con una muestra de 10 representantes de la cooperativa
“COOPROCLEN” concluyendo que ambas variables se relacionan
significativamente; sin embargo, es necesario utilizar las herramientas de
relaciones publicas para maximizar la comunicacion interna y progresar en su
imagen institucional.

Asi también, se encontrd similitud con el trabajo efectuado por Odria (2018)
en torno a las dos variables que sustentan este trabajo investigativo. Para ello,
utilizaron una muestra de 100 colaboradores de COFIDE. Concluyendo que si
existe correlacion entre las variables. Sin embargo, es necesario destinar acciones
de relaciones publicas apoyadas en las estrategias comunicativas, ya que las

mismas que realiza COFIDE son muy generales y enfatizan solo en su filosofia.
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Sin embargo, los resultados sefialados difieren de los obtenidos por Paredes
(2017) quien realizé un estudio correlacional en una muestra de 336 personas entre
docentes, estudiantes y personal administrativo de la universidad, concluyendo que
el proceso de las Relaciones Publicas es considerado por los encuestados como
deficiente, mientras que la imagen institucional se calificé como regular, lo cual
conduce a un alto grado de ineficiencia en el manejo de las relaciones publicas
mientras que la imagen institucional se calific6 como regular. Y hace necesario que
se implemente una estrategia que permita optimizar las dos variables.

Todo ello guarda relacion con los postulados establecidos por Grunig (2001)
quien define a las relaciones publicas como la disciplina encargada de direccionar
y gestionar la comunicacién entre una entidad y sus publicos, ademas son las que
proyectan y definen una organizacion. En ese sentido, es importante considerar
gue las relaciones publicas no se orientan solo a brindar informacion, la relacion va
mas alla, pues ayuda establecer y mantener lineas de mutua comunicacion,
integracion y participacion entre una organizacion y sus publicos para fortalecer la
buena imagen.

Bajo estas premisas es necesario tomar en consideracion la importancia de
desarrollar y aplicar las acciones propias de relaciones publicas enfatizando en
primera instancia los requerimientos, motivaciones y necesidades de los publicos
tanto internos como externos, para este caso el Hospital Sergio E Bernales.

Con respecto a la primera hipotesis especifica que establece la relacion entre las
relaciones publicas del hospital Sergio E. Bernales y su percepcion de la imagen
corporativa de sus colaboradores durante el afio 2020. Se encontré un grado de
correlacion de Pearson de = ,538* que presenta una correlacion fuerte y un valor

de p = 0,02 es menor que 0,05, razon que rechaza la hipotesis nula y se acepta la
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hipotesis alterna. Estos resultados se pueden evidenciar en la tabla 6 y figura 5 en
el cual se detalla que el 63% de los colaboradores manifestaron que los superiores
consideran algunas veces las sugerencias del personal y solo un 5% mencionaron
que siempre. Se puede mencionar que la comunicacion ascendente no es muy
buena.

De otro lado, en la tabla 24 y figura 23 el 56.7 % del publico externo sefialo
gue rara vez los mecanismos de comunicacion establecidos por el Hospital S.E.B.
les permite percibir que servicios brinda y solo un 1.7 % mencionaron que siempre.
Al respecto, se puede decir que los mecanismos comunicacionales utilizados por el
HSEB no permiten de manera eficiente la percepcion de los publicos. Estos
resultados concuerdan con los encontrados por Tolentino (2016) quien evidencio la
significancia correlacional entre la gestion de las relaciones publicas y la imagen
corporativa de una empresa. Sin embargo, la gestion de las relaciones publicas
estd siendo administrada de forma inadecuada, ya que no se logra fomentar las
buenas relaciones con el personal, debido a que los colaboradores no estan
preparados para brindar informacién clara a los clientes provocando insatisfaccion
y desconocimiento.

Estos hallazgos, encuentran su base en los planteamientos tedricos de
Kotler y Armstrong (2007) quienes definieron a las relaciones publicas como:
“Forjadoras de las buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia
mediante a traves de la aquisicion de publicidad favorable, para fundar una buena
“‘imagen corporativa”, ademas, de controlar e inmovilizar los actos desfavorables”.
Y en esta linea, es sumamente importante considerar que el principal objetivo de
las relaciones publicas se centra en lograr que tanto los publicos internos como

externos de una organizacion se formen una imagen corporativa positiva,
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generando asi actitudes favorables que permitan el progreso de metas y objetivos
trazados.

En relacion a la segunda hipotesis especifica que postula en determinar la
existencia de relacion significativa entre las relaciones publicas del hospital Sergio
E. Bernales y la reputacion interna entre sus colaboradores durante el afio 2020.
Se obtuvo un grado correlativo de = ,436** que de acuerdo a la escala de decision
de Pearson se puede sefalar que presenta una correlacion moderada, con una
significancia de p = 0,58 menor a 0,05 motivo por la que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alterna. Asimismo, en los reactivos 26, 27, 28y 29
presentan una concomitancia es decir, mas del centro de las contestaciones
consideran la opcion “rara vez” en estas interrogantes la reputacion representa los
porcentajes mas altos van desde 35% hasta 58.30%, le sigue la opcion “algunas
veces” que coinciden con los mismos resultados ya que los porcentajes mas altos
van desde el 25,5% hasta 3l 35,5%. Los reactivos con respuestas mas altas son 26
y 28, estos reactivos se refieren a la reputacién y credibilidad de la imagen que
proyectan. Estos resultados tienen significancia con la investigaciéon de Guzman
(2015) quien encontré que las relaciones publicas cuentan con suficientes alcances
a nivel disciplinario para ser un mecanismo de articulacion en la imagen publica
corporativa, por lo cual su ensefianza debe orientarse a estrechar los vinculos con
la construccion de la misma, pues de su adecuado desenvolvimiento depende el
progreso de los objetivos institucionales.

De igual manera, guardan relacion con las propuestas teoricas de Harrison
(2002) quien amplia la definicion de las relaciones publicas al dar cabida a un
elemento esencial: “direccion de reputacion”. Es decir, las relaciones publicas

también se hacen cargo de la reputacion: el efecto de lo que uno hace, lo que dice,
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y lo que otros dicen sobre uno [...] a fin de conseguir la aprehension y la proteccion,
y de contribuir en la opinidon y procederes. Se trata de unir esfuerzos para establecer
y conservar una voluntad afable de entendimiento mutuo entre la organizacion y
sus publicos. (pp. 2 — 3)

Desde esta perspectiva se puede identificar que la reputacion es el
reconocimiento de la informacién procesada, que llega a nuestros sentidos de todas
las experiencias previas y opiniones que tienen los publicos de una entidad.

Finalmente, los resultados de la tercera hipétesis especifica, respecto a
establecer una relacion significativa entre las relaciones publicas del Hospital
Sergio E. Bernales y la identidad corporativa de sus colaboradores, durante el afio
2020, van en la misma linea, pues se obtuvo un coeficiente correlacional de = ,424**
que, de acuerdo con la escala de decision de Pearson se puede sefalar que
presenta una correlacion moderada.

De otro lado, se percibe cierta incertidumbre en tanto que el 43.3 % de los
encuestados consideran que rara vez el logo y la publicidad difundida sobre los
servicios de salud brindados proyectan una buena imagen del HSEB. En cuanto al
cumplimiento de las expectativas del publico externo el 33,3 % mencionaron que
rara vez, al mismo tiempo el 33,3 % manifestaron que nunca el HSEB cumple con
las expectativas del publico externo. Resultados que guardan relaciéon con los
hallazgos de Salirrosas (2016) quien encontré la necesidad de promover el
bienestar de los colaboradores del area de cosecha y fortalecer sus relaciones, asi
como la difusion de todo lo que acontece en su centro de trabajo, manteniendo un
monitoreo y evaluacion constante para fortalecer las ideas corporativas de los

mencionados trabajadores. Este trabajo se resalta especialmente en virtud al
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contexto en el cual se desarrolla, pues centraron su estudio en los trabajadores de
cosecha de una Empresa Agroindustrial en Trujillo, Pera.

Estos considerandos se relacionan con los postulados de Capriotti (2013)
quien sefal6 que la identidad empresarial es: “...el caracter una organizacion, lo
que dice ser y postula ser. Es su historial, su ética y su conducta que la identifica
y diferencia de las demas” (p.29).

Con estas premisas, se hace alusiébn no solo a la empresa como ente
organizativo, sino también a todas las personas que la componen, pues, al acoger
como propio un determinado concepto, eso es lo que reflejaran dentro y fuera de la

organizacion.
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CONCLUSIONES

Después de realizar el andlisis estadistico y la aplicacién de los instrumentos para

el recojo de informacion en el Hospital Sergio E. Bernales, se ha podido concluir

con el objetivo general y objetivos especificos de la siguiente manera:

Con basa al objetivo general, los resultados del analisis evidencian que existe
relacion significativa entre las relaciones publicas y la imagen corporativa del
Hospital Sergio E. Bernales, Sin embargo, los datos estadisticos nos permiten
concluir que el gestor de las relaciones publicas no toma en cuenta las
herramientas comunicacionales ni ejecutan actividades que proyecten una
imagen positiva en los publicos internos y externos, razones por la que se
evidencia que la imagen que proyecta el nosocomio no es buena. Y en ese
sentido, teniendo como base la conclusibn general, damos paso a las
conclusiones especificas:

Primera conclusion especifica, los resultados del andlisis evidencian que existe
relacion significativa entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.
Bernales y la percepcion de la imagen corporativa de sus colaboradores
durante el afio 2020. A partir de estos hallazgos, es pudo establecer que las
acciones comunicacionales percibidas por el publico externo no son las mas
optimas, ni toman en cuenta las necesidades e interés del publico receptor, en
ese sentido, la percepcién que tiene el pubico respecto a su imagen es negativa
Segunda conclusion especifica, Los resultados del andlisis evidencian que
existe relacion significativa entre las relaciones publicas del Hospital Sergio E.
Bernal y la reputacion interna entre sus colaboradores durante el afio 2020. Sin

embargo, los resultados estadisticos demuestran que la informacion sobre los
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servicios que brindan el Hospital SEB, no son reconocidos en su totalidad por el
publico externo y no se ajustan a las necesidades debido a las carencias de
canales comunicacionales que permitan el dialogo y manifestar las inquietudes
del publico.

Tercera conclusién especifica. De acuerdo con los resultados se pudo
establecer que existe una relacion significativa entre las relaciones publicas
del Hospital Sergio E. Bernales y la identidad corporativa entre sus publicos
durante el afio 2020. Aun asi, recogiendo los datos estadisticos en el hospital
SEB, al interior del mismo, no toman en cuenta sus detalles, sus actividades y
sus acciones que la componen, partiendo del personal interno como un conjunto

gue se ve reflejado en el publico externo
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RECOMENDACIONES

Se sugiere realizar un plan integral de relaciones publicas que permitan
reorientar las estrategias establecidas y optimizar la imagen corporativa del
Hospital Sergio E. Bernales, aspecto que son evidenciado en los resultados
obtenidos demostrando diversas debilidades que resultan una necesidad
fortalecer.

Se sugiere replantear las estrategias de comunicacion interna que permitan
optimizar las relaciones que se establecen dentro del Hospital Sergio E.
Bernales, a fin de fortalecer el compromiso y trabajo que desarrollan los
colaboradores y, por ende, mejorar la calidad de la atencién que se brinda a los
diversos pacientes y familiares.

Se recomienda implementar herramientas de comunicacion que contribuyan a
modificar la percepcion que tienen los usuarios respecto a los servicios que
brinda el Hospital Sergio E. Bernales.

Se recomienda relanzar la imagen corporativa del Hospital Sergio E. Bernales,
mediante el redisefio del logo institucional y de todos los elementos publicitarios
orientados a fortalecer la imagen y la identidad que se proyecta hacia los

publicos externos.
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE (con los items del cuestionario)

(Anexo 1)

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

PREGUNTAS

VI
Relaciones
publicas

Flujos de la
comunicacion

Ascendente

¢éSiente usted que sus superiores escuchan sus sugerencias e
iniciativas cada vez que se acerca?

éLos mecanismos establecidos permiten a los colaboradores
acceder facilmente a la plana directiva del Hospital Sergio
Bernales?

Descendente

éLas estrategias de comunicacién permiten que los mensajes
institucionales lleguen a todos los estamentos de forma clara'y
fluida?

éLa plana directiva mantiene una permanente comunicacién
con los colaboradores para informar sobre las politicas y
reglamentos institucionales?

Horizontal

¢éPiensa usted que se mantiene una buena comunicacién entre
las diversas dreas institucionales?

éLa comunicacion entre los colaboradores del Hospital Sergio
Bernales se desarrolla de forma fluida?

Publicos

Interno

¢En el Hospital Sergio Bernales se mantienen mecanismos de
comunicacién claramente establecidos para los colaboradores
internos?

¢Los mensajes emitidos por la plana directiva se publican en
lugares visibles y de facil acceso para los colaboradores?
éConsidera que las comunicaciones emitidas en el Hospital
Sergio Bernales a través de los canales de comunicacién interna
son oportunas?

éLos mecanismos de comunicaciéon internos le permiten
expresar sus opiniones y sugerencias libremente?

Externo

¢Piensa usted que las relaciones publicas contribuyen a mejorar
la imagen corporativa del Hospital Sergio Bernales ante los
publicos externos?

éSe mantienen mecanismos de comunicacién claramente
establecidos para que los publicos externos expresen sus
opiniones y sugerencias?

¢éLas herramientas de comunicacion utilizadas para los publicos
externos reportan buenos resultados en términos de imagen
institucional?

¢El drea de relaciones publicas organiza capacitaciones dirigidas
a los colaboradores para atender las inquietudes y sugerencias
de los publicos externos?

VD
Imagen
corporativa

Percepcion

Subjetiva

;Considera que el Hospital Sergio Bernales mantiene canales
de comunicacién adecuados para atender sus inquietudes,
sugerencias y reclamos?

;Piensa usted que las herramientas informativas que se
utilizan en el Hospital Sergio Bernales reflejan de forma
adecuada los mensajes que se quieren transmitir?

Selectiva

(Considera usted que las herramientas informativas que
difunde el Hospital Sergio Bernales para sus publicos
externos le llegan de forma oportuna?

;Considera usted que las herramientas informativas que
difunde el Hospital Sergio Bernales para sus publicos
externos se adectian a sus intereses y necesidades?

Temporal

¢Los mecanismos de comunicacidon establecidos por el
Hospital Sergio Bernales consideran herramientas para
conocer cudl es su percepcion respecto a los servicios que
brinda?

(Siente que sus opiniones y reclamos son tomados en cuenta
en el Hospital Sergio Bernales?

Reputacion

Conocimiento

;Considera usted que los servicios de salud que se brindan
en el Hospital Sergio Bernales mantienen una buena calidad
en todas sus areas?

¢Recomendaria usted los servicios de salud que se brindan
en el Hospital Sergio Bernales?




;Considera usted que los equipos que se utilizan en el
Hospital Sergio Bernales son suficientes para atender a todos
los pacientes?

¢;Piensa usted que la infraestructura y ambientes donde se

lleva a cabo las consultas es adecuada?

¢En los casos necesarios motivaria a sus amigos y familiares
a atenderse en el Hospital Sergio Bernales?

Lealtad ;Siente que volveria a acudir a los servicios del Hospital
Sergio Bernales para atender mis necesidades en materia de
salud?
¢Considera usted que el logo y la publicidad elaborados para
. Enfoque de difundir los servicios de salud proyectan una imagen
Identidad disefio adecuada del Hospital Sergio Bernales?
¢Considera usted que las actitudes internas generan
Enfoque conductas favorables en la formacion de la imagen

organizacional

corporativa del Hospital Sergio Bernales?
¢Considera usted que el Hospital Sergio Bernales cumple con
las expectativas de su publico externo?




Matriz de consistencia (anexo 2)

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

GENERAL

¢, Cudl es la relacion entre
las relaciones publicas
del Hospital Sergio E.
Bernales y la imagen
corporativa entre  sus
colaboradores durante el
afio 20207

Se establece que existe
una relacion significativa
gue existe entre las
relaciones publicas
Hospital Sergio E.
Bernales y la imagen
corporativa entre  sus
colaboradores durante el
afio 2020.

Se establece que existe
una relacion significativa
entre las relaciones
publicas del Hospital
Sergio E. Bernales vy la
imagen corporativa entre
sus colaboradores
durante el afio 2020.

ESPECIFICOS

¢ Cual es larelacion entre
las relaciones publicas
Hospital Sergio E.
Bernales y la percepcién
de la imagen corporativa
de sus colaboradores
durante el afo?

Es posible identificar una
relacién significativa entre
las relaciones publicas
Hospital Sergio E.
Bernales y la percepcion
de la imagen corporativa
de sus colaboradores
durante el afio 2020.

Es posible identificar una
relacién significativa
entre las relaciones
publicas del Hospital
Sergio E. Bernales vy la
percepcion de la imagen
corporativa de sus
colaboradores durante el
afio 2020.

INDEPENDIENTE
Relaciones
publicas

Flujos de la
comunicacion

Ascendente

Descendente

Horizontal

Publicos

Interno

Externo

,Qué relacibn  existe
entre las relaciones
publicas del Hospital
Sergio E. Bernales vy la
reputacion interna entre
sus colaboradores
durante el afio 20207

Se ha determinado la
existencia de una relacion
significativa entre las
relaciones publicas
Hospital Sergio E.
Bernales y la reputacion
interna entre sus
colaboradores durante el
afio 2020.

Se ha determinado la
existencia de una
relacion significativa
entre las relaciones
publicas del Hospital
Sergio E. Bernales y la
reputacion interna entre
sus colaboradores
durante el afio 2020.

DEPENDIENTE
Imagen
corporativa

Percepcion

Subjetiva

Selectiva

Temporal

Reputacion

Conocimiento

Lealtad




¢,Cual es la relaciéon que
existe entre las relaciones
publicas  del Hospital
Sergio E. Bernales y la
identidad corporativa
entre sus colaboradores
durante el afio 20207

Se establece una relacion
significativa entre las
relaciones publicas del
Hospital Sergio E.
Bernales y la identidad
corporativa  entre  sus
colaboradores durante el
afio 2020.

Se establece una relacién
significativa entre las
relaciones publicas del
Hospital Sergio E.
Bernales vy la identidad
corporativa entre  sus
colaboradores durante el
afio 2020.

Identidad

Enfoque de disefio

Enfoque organizacional




CUESTIONARIO N° 1
Variable 1: relaciones publicas (Anexo 3)
El presente cuestionario ha sido elaborado con la finalidad de medir la variable comunicacién interna, como
parte de la investigacion propuesta en torno a “ESTABLECER LA RELACION QUE EXISTE ENTRE LAS
RELACIONES PUBLICAS DEL HOSPITAL SERGIO E. BERNALES Y SU IMAGEN CORPORATIVA
ENTRE EL PUBLICO INTERNO Y EXTERNO, DURANTE ANO 2020”

INSTRUCCIONES
. Se solicita contestar lo méas sinceramente posible las preguntas planteadas en el presente cuestionario con la finalidad de
emitir resultados fidedignos al final de la investigacion.
. De los supuestos que se presentan en el siguiente cuestionario MARQUE CON UN ASPA el nimero que, segin su opinién,
describa la respuesta correcta.
e  SOLICITAMOS LA MAXIMA SINCERIDAD EN SUS RESPUESTAS Y GARANTIZAMOS EL MAS ABSOLUTO.

N°

Algunas Casi .
g . Siempre
veces siempre

@®) @) ®

Preguntas en relacién a la dimensién: flujos de la Nunca Rara vez
comunicacién 1) )

;Siente usted que sus superiores escuchan sus
sugerencias e iniciativas cada vez que se acerca?

éLos mecanismos establecidos permiten a los
colaboradores acceder facilmente a la plana directiva
del Hospital Sergio Bernales?

¢Las estrategias de comunicacion permiten que los
mensajes institucionales lleguen a todos los estamentos
de forma clara y fluida?

¢La plana directiva mantiene una permanente
comunicacion con los colaboradores para informar
sobre las politicas y reglamentos institucionales?

¢Piensa usted que se mantiene una buena comunicacion
entre las diversas areas institucionales?

¢La comunicacion entre los colaboradores del Hospital
Sergio Bernales se desarrolla de forma fluida?

N°

Preguntas en relacion ala dimensién: publicos Algunas Casi

Nunca Rara vez q Siempre
veces siempre

) @) E 0 (5)

¢En el Hospital Sergio Bernales se mantienen
mecanismos de comunicacidn claramente establecidos
para los colaboradores internos?

¢Los mensajes emitidos por la plana directiva se
publican en lugares visibles y de facil acceso para los
colaboradores?

é¢Considera que las comunicaciones emitidas en el
Hospital Sergio Bernales a través de los canales de
comunicacion interna son oportunas?

10

¢Los mecanismos de comunicacion internos le permiten
expresar sus opiniones y sugerencias liboremente?

11

¢Piensa usted que las relaciones publicas contribuyen a
mejorar la imagen corporativa del Hospital Sergio
Bernales ante los publicos externos?

12

¢;Se  mantienen mecanismos de comunicacion
claramente establecidos para que los publicos externos
expresen sus opiniones y sugerencias?

13

¢Las herramientas de comunicacion utilizadas para los
publicos externos reportan buenos resultados en
términos de imagen institucional?

14

¢El area de relaciones publicas organiza capacitaciones
dirigidas a los colaboradores para atender las

inquietudes y sugerencias de los publicos externos?




CUESTIONARIO N° 2
Variable 2: imagen corporativa (Anexo 4)

El presente cuestionario ha sido elaborado con la finalidad de medir la variable comunicacion interna, como
parte de la investigacion propuesta en torno a “ESTABLECER LA RELACION QUE EXISTE ENTRE LAS

RELACIONES PUBLICAS DEL HOSPITAL SERGIO E. BERNALES, Y SU

ENTRE LOS PUBLICOS INTERNOS Y EXTERNOS, DURANTE EL ANO 2020

INSTRUCCIONES

IMAGEN CORPORATIVA

. Se solicita contestar lo méas sinceramente posible las preguntas planteadas en el presente cuestionario con la finalidad de

emitir resultados fidedignos al final de la investigacion.

. De los supuestos que se presentan en el siguiente cuestionario MARQUE CON UN ASPA el nimero que, segun su opinién,

describa la respuesta correcta.

. SOLICITAMOS LA MAXIMA SINCERIDAD EN SUS RESPUESTAS Y GARANTIZAMOS EL MAS ABSOLUTO.

N°

Preguntas en relacién a la dimension: percepcion

Nunca

(1)

Rara vez

(2)

Algunas
veces

3)

Casi
siempre

(4)

Siempre

(5)

é¢Considera que el Hospital Sergio Bernales mantiene
canales de comunicacién adecuados para atender sus
inquietudes, sugerencias y reclamos?

éPiensa usted que las herramientas informativas que se
utilizan en el Hospital Sergio Bernales reflejan de forma
adecuada los mensajes que se quieren transmitir?

éConsidera usted que las herramientas informativas que
difunde el Hospital Sergio Bernales para sus publicos
externos le llegan de forma oportuna?

é¢Considera usted que las herramientas informativas que
difunde el Hospital Sergio Bernales para sus publicos
externos se adecuan a sus intereses y necesidades?

¢Los mecanismos de comunicacion establecidos por el
Hospital Sergio Bernales consideran herramientas para
conocer cual es su percepcion respecto a los servicios que
brinda?

éSiente que sus opiniones y reclamos son tomados en
cuenta en el Hospital Sergio Bernales?

No

Preguntas en relacion a la dimension: reputacion

Nunca

(1)

Rara vez

()

Algunas
veces

(3)

Casi
siempre

(4)

Siempre

(5)

¢Considera usted que los servicios de salud que se brindan
en el Hospital Sergio Bernales mantienen una buena calidad
en todas sus areas?

¢Recomendaria usted los servicios de salud que se brindan
en el Hospital Sergio Bernales?

éConsidera usted que los equipos que se utilizan en el
Hospital Sergio Bernales son suficientes para atender a
todos los pacientes?

10

éPiensa usted que la infraestructura y ambientes donde se
lleva a cabo las consultas son adecuadas?

11

¢En los casos necesarios motivaria a sus amigos y familiares
a atenderse en el Hospital Sergio Bernales?

12

éSiente que volveria a acudir a los servicios del Hospital
Sergio Bernales para atender mis necesidades en materia

de salud?




No

Preguntas en relacion a la dimension:
identidad

Nunca

()

Rara vez

@)

Algunas
veces

(©)

Casi
siempre

4)

Siempre

®)

13

¢Considera usted que el logo y la publicidad
elaborados para difundir los servicios de salud
proyectan una imagen adecuada del Hospital Sergio
Bernales?

14

¢Considera usted que las actitudes internas generan
conductas favorables en la formacion de la imagen
corporativa del Hospital Sergio Bernales?

15

¢Considera usted que el Hospital Sergio Bernales
cumple con las expectativas de su publico externo?




ANEXO 4: VALIDACION DEL INSTRUMENTO MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS.

ANEXO 4 A:

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: JUEZ MAG. MIGUEL ANGEL LAZCANO DIAZ

Deficiente | Regular Buena Muy Buena Exlce?::agte

INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% 21-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Estéa formulado con lenguaje apropiado y especifico. X
2.0BJETIVIDAD Esté expresado en conductas observables. X
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X
7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del diagnéstico X
10. PERTINENCIA El instrumento es funcional para el propésito de la investigacion. X

PROMEDIO DE VALORACION: 100 %

OPINION DE APLICABILIDAD:

(X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

4,4(/

I el experto informante.

DNI. N°: 09301791
ANEXO 4B:




ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: JUEZ MAG. MARTIN SANCHEZ VERGARAY

Deficiente | Regular Buena Muy Buena Exlc;l?:te

INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% 21-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Estéa formulado con lenguaje apropiado y especifico. X
2.0BJETIVIDAD Esté expresado en conductas observables. X
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X
7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del diagnéstico X
10. PERTINENCIA El instrumento es funcional para el propésito de la investigacion. X

PROMEDIO DE VALORACION: 95%
OPINION DE APLICABILIDAD:
( X ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como estéa elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

(1B

Fim experto informante.
DNI. N°: 09677883




ANEXO 4C:

ASPECTO GLOBAL DEL INSTRUMENTO: JUEZ MAG. JOHANA SONIA SCHMIDT URDANIVIA

Deficiente | Regular Buena Muy Buena Exlceei]lte:te

INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% 21-60% 61-80% 81-100%
1.CLARIDAD Estéa formulado con lenguaje apropiado y especifico. X
2.0BJETIVIDAD Esté expresado en conductas observables. X
3.ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. X
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad X
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias X
7.CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos X
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. X
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del diagnostico X
10. PERTINENCIA El instrumento es funcional para el propésito de la investigacion. X

PROMEDIO DE VALORACION: 95%

OPINION DE APLICABILIDAD:

( X)) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Firma del experto informante.
DNI. N°: 10296747




ANEXO 4 D:
MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO: JUEZ MAG. MIGUEL ANGEL LAZCANO DIAZ

Encuesta

; CLARIDAD RELEVANCIA PERTINENCIA
VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTA SUGERENCIAS
1123451234511 ]|]2|3|4]5

éSiente usted que sus superiores
escuchan sus sugerencias e iniciativas X X X
cada vez que se acerca?

Ascendente éLos mecanismos  establecidos

permiten a los colaboradores acceder
facilmente a la plana directiva del
Hospital Sergio Bernales?

élas estrategias de comunicacién
permiten que los mensajes
institucionales lleguen a todos los

. estamentos de forma clara y fluida?
Flujos de la

comunicacién Descendente ¢la plana directiva mantiene una
permanente comunicacién con los
colaboradores para informar sobre X X X
las politicas y reglamentos

RELACIONES institucionales?

PUBLICAS - -
¢Piensa usted que se mantiene una

buena comunicaciéon entre las X X X
diversas dareas institucionales?

Horizontal éla comunicacion entre los
colaboradores del Hospital Sergio
Bernales se desarrolla de forma
fluida?

¢En el Hospital Sergio Bernales se
mantienen mecanismos de
comunicacién claramente X X X
establecidos para los colaboradores
Publicos Interno internos?

¢Los mensajes emitidos por la plana
directiva se publican en lugares
visibles y de facil acceso para los
colaboradores?




¢Considera que las comunicaciones
emitidas en el Hospital Sergio
Bernales a través de los canales de
comunicacion interna son oportunas?

éLos mecanismos de comunicacidn
internos le permiten expresar sus X
opiniones y sugerencias libremente?

¢Piensa usted que las relaciones
publicas contribuyen a mejorar la

imagen corporativa del Hospital X
Sergio Bernales ante los publicos

externos?

éSe  mantienen mecanismos de

comunicacion claramente

establecidos para que los publicos X
externos expresen sus opiniones y

Externo sugerencias?

éLas herramientas de comunicacidn
utilizadas para los publicos externos
reportan buenos resultados en
términos de imagen institucional?

¢El drea de relaciones publicas
organiza capacitaciones dirigidas a los
colaboradores para atender las X
inquietudes y sugerencias de los
publicos externos?

Firm{d/el experto informante.
DNI. N°: 09301791




VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

PREGUNTA

CLARIDAD

RELEVANCIA

PERTINENCIA

2

3

4

2

3

4

2

3

4

5

SUGERENCIA

IMAGEN
CORPORATIVA

Percepcion

Subjetiva

;Considera que el Hospital
Sergio Bernales mantiene
canales de comunicacion
adecuados para atender sus
inquietudes, sugerencias y
reclamos?

(Piensa usted que las
herramientas  informativas
que se utilizan en el Hospital
Sergio Bernales reflejan de
forma adecuada los mensajes
que se quieren transmitir?

Selectiva

;Considera usted que las
herramientas  informativas
que difunde el Hospital Sergio
Bernales para sus publicos
externos le llegan de forma
oportuna?

;Considera usted que las
herramientas  informativas
que difunde el Hospital Sergio
Bernales para sus publicos
externos se adecian a sus
intereses y necesidades?

Temporal

¢(Los mecanismos de
comunicacién  establecidos
por el Hospital Sergio
Bernales consideran
herramientas para conocer
cudl es su percepcion respecto
a los servicios que brinda?

;Siente que sus opiniones y
reclamos son tomados en
cuenta en el Hospital Sergio
Bernales?

Reputacion

Conocimiento

(Considera usted que los
servicios de salud que se
brindan en el Hospital Sergio
Bernales mantienen una
buena calidad en todas sus
areas?




(Recomendaria usted los
servicios de salud que se
brindan en el Hospital Sergio
Bernales?

(Considera usted que los
equipos que se utilizan en el
Hospital Sergio Bernales son X
suficientes para atender a
todos los pacientes?

;Plensa  usted que la
infraestructura y ambientes
donde se lleva a cabo las
consultas son adecuadas?

(En los casos necesarios
motivarfa a sus amigos y
familiares a atenderse en el
Hospital Sergio Bernales?

Lealtad ;Siente que volveria a acudir a
los servicios del Hospital
Sergio Bernales para atender X
mis necesidades en materia de
salud?

;Considera usted que el logo y
la publicidad elaborados para
Enfoque de difundir los servicios de salud

disefio proyectan una imagen
adecuada del Hospital Sergio
Bernales?

;Considera usted que las

. actitudes internas generan
Identidad conductas favorables en la
formacién de la imagen
Enfoque corporativa del  Hospital

organizacional Sergio Bernales?

;Considera wusted que el
Hospital Sergio  Bernales
cumple con las expectativas de
su publico externo? i P

e

y)
Fir@el experto informante.
DNI. N°: 09301791




ANEXO 4 E:

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO: JUEZ MAG. MARTIN SANCHEZ VERGARAY

Encuesta

; CLARIDAD RELEVANCIA PERTINENCIA
VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTA SUGERENCIAS
112345 )1|2]|3[4]|]5]1[2])3[4]|5

éSiente usted que sus superiores
escuchan sus sugerencias e iniciativas X X X
cada vez que se acerca?

Ascendente éLos mecanismos  establecidos

permiten a los colaboradores acceder
facilmente a la plana directiva del
Hospital Sergio Bernales?

élas estrategias de comunicacién
permiten que los mensajes
institucionales lleguen a todos los

. estamentos de forma clara y fluida?
Flujos de la

comunicacién Descendente ¢la plana directiva mantiene una
permanente comunicaciéon con los
colaboradores para informar sobre X X X
las politicas y reglamentos

RELACIONES institucionales?

PUBLICAS - -
¢Piensa usted que se mantiene una

buena comunicaciéon entre las X X X
diversas dareas institucionales?

Horizontal éla comunicacion entre los
colaboradores del Hospital Sergio
Bernales se desarrolla de forma
fluida?

¢En el Hospital Sergio Bernales se
mantienen mecanismos de
comunicacién claramente X X X
establecidos para los colaboradores
Publicos Interno internos?

¢Los mensajes emitidos por la plana
directiva se publican en lugares
visibles y de facil acceso para los
colaboradores?




¢Considera que las comunicaciones
emitidas en el Hospital Sergio
Bernales a través de los canales de
comunicacion interna son oportunas?

éLos mecanismos de comunicacién
internos le permiten expresar sus
opiniones y sugerencias libremente?

Externo

¢Piensa usted que las relaciones
publicas contribuyen a mejorar la
imagen corporativa del Hospital
Sergio Bernales ante los publicos
externos?

¢Se  mantienen mecanismos de
comunicacion claramente
establecidos para que los publicos
externos expresen sus opiniones y
sugerencias?

éLlas herramientas de comunicacion
utilizadas para los publicos externos
reportan buenos resultados en
términos de imagen institucional?

¢El drea de relaciones publicas
organiza capacitaciones dirigidas a los
colaboradores para atender las
inquietudes y sugerencias de los

X
X
X
X
X
X

publicos externos?
/ LAje

Sl -

iffnia deT experto informante.
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VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

PREGUNTA

CLARIDAD

RELEVANCIA

PERTINENCIA

2

3

4

2

3

4

2

3

4

5

SUGERENCIA

IMAGEN
CORPORATIVA

Percepcion

Subjetiva

;Considera que el Hospital
Sergio Bernales mantiene
canales de comunicacion
adecuados para atender sus
inquietudes, sugerencias y
reclamos?

(Piensa usted que las
herramientas  informativas
que se utilizan en el Hospital
Sergio Bernales reflejan de
forma adecuada los mensajes
que se quieren transmitir?

Selectiva

;Considera usted que las
herramientas  informativas
que difunde el Hospital Sergio
Bernales para sus publicos
externos le llegan de forma
oportuna?

;Considera usted que las
herramientas  informativas
que difunde el Hospital Sergio
Bernales para sus publicos
externos se adecian a sus
intereses y necesidades?

Temporal

¢(Los mecanismos de
comunicacién  establecidos
por el Hospital Sergio
Bernales consideran
herramientas para conocer
cudl es su percepcion respecto
a los servicios que brinda?

;Siente que sus opiniones y
reclamos son tomados en
cuenta en el Hospital Sergio
Bernales?

Reputacion

Conocimiento

(Considera usted que los
servicios de salud que se
brindan en el Hospital Sergio
Bernales mantienen una
buena calidad en todas sus
areas?




(Recomendaria usted los
servicios de salud que se
brindan en el Hospital Sergio
Bernales?

(Considera usted que los
equipos que se utilizan en el
Hospital Sergio Bernales son X
suficientes para atender a
todos los pacientes?

;Plensa  usted que la
infraestructura y ambientes
donde se lleva a cabo las
consultas son adecuadas?

(En los casos necesarios
motivarfa a sus amigos y
familiares a atenderse en el
Hospital Sergio Bernales?

Lealtad ;Siente que volveria a acudir a
los servicios del Hospital
Sergio Bernales para atender X
mis necesidades en materia de
salud?

;Considera usted que el logo y
la publicidad elaborados para
Enfoque de difundir los servicios de salud

disefio proyectan una imagen
adecuada del Hospital Sergio
Bernales?

;Considera usted que las

. actitudes internas generan
Identidad conductas favorables en la
formacién de la imagen
Enfoque corporativa del  Hospital

organizacional Sergio Bernales?

;Considera wusted que el
Hospital Sergio  Bernales
cumple con las expectativas de
su publico externo?

: . 7
Fi%%?l’éxpe/rtoﬁormante.

DNI. N°: 09677883
ANEXO 4F:



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO: JUEZ MAG. JOHANA SONIA SCHMIDT URDANIVIA

Encuesta

. CLARIDAD RELEVANCIA PERTINENCIA
VARIABLE DIMENSION INDICADOR PREGUNTA SUGERENCIAS
1123451234511 ]2]|3|4]5

¢Siente usted que sus superiores
escuchan sus sugerencias e iniciativas X X X
cada vez que se acerca?

Ascendente élos  mecanismos  establecidos

permiten a los colaboradores acceder
facilmente a la plana directiva del
Hospital Sergio Bernales?

élas estrategias de comunicaciéon
permiten que los mensajes
institucionales lleguen a todos los X X X

) estamentos de forma clara y fluida?
Flujos de la

comunicacién Descendente éla plana directiva mantiene una
permanente comunicaciéon con los
colaboradores para informar sobre X X X
las politicas y reglamentos
institucionales?

¢Piensa usted que se mantiene una
buena comunicacién entre las X X X
diversas dreas institucionales?

RELACIONES
PUBLICAS

Horizontal éla comunicacion  entre  los
colaboradores del Hospital Sergio
Bernales se desarrolla de forma
fluida?

¢En el Hospital Sergio Bernales se
mantienen mecanismos de
comunicacion claramente X X X
establecidos para los colaboradores
internos?

¢Los mensajes emitidos por la plana
Publicos Interno directiva se publican en lugares
visibles y de facil acceso para los
colaboradores?

¢Considera que las comunicaciones
emitidas en el Hospital Sergio
Bernales a través de los canales de
comunicacion interna son oportunas?




éLos mecanismos de comunicacion
internos le permiten expresar sus X
opiniones y sugerencias libremente?

¢Piensa usted que las relaciones
publicas contribuyen a mejorar la

imagen corporativa del Hospital X
Sergio Bernales ante los publicos

externos?

éSe mantienen mecanismos de

comunicacién claramente

establecidos para que los publicos X
externos expresen sus opiniones y

Externo sugerencias?

éLas herramientas de comunicaciéon
utilizadas para los publicos externos
reportan buenos resultados en
términos de imagen institucional?

¢El drea de relaciones publicas
organiza capacitaciones dirigidas a los
colaboradores para atender las X
inquietudes y sugerencias de los
publicos externos?

i

Firma del experto informante.
DNI. N°: 10296747



VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

PREGUNTA

CLARIDAD

RELEVANCIA

PERTINENCIA

2

3

4

2

3

4

2

3

4

5

SUGERENCIA

IMAGEN
CORPORATIVA

Percepcion

Subjetiva

;Considera que el Hospital
Sergio Bernales mantiene
canales de comunicacion
adecuados para atender sus
inquietudes, sugerencias y
reclamos?

(Piensa usted que las
herramientas  informativas
que se utilizan en el Hospital
Sergio Bernales reflejan de
forma adecuada los mensajes
que se quieren transmitir?

Selectiva

;Considera usted que las
herramientas  informativas
que difunde el Hospital Sergio
Bernales para sus publicos
externos le llegan de forma
oportuna?

;Considera usted que las
herramientas  informativas
que difunde el Hospital Sergio
Bernales para sus publicos
externos se adecian a sus
intereses y necesidades?

Temporal

¢(Los mecanismos de
comunicacién  establecidos
por el Hospital Sergio
Bernales consideran
herramientas para conocer
cudl es su percepcion respecto
a los servicios que brinda?

;Siente que sus opiniones y
reclamos son tomados en
cuenta en el Hospital Sergio
Bernales?

Reputacion

Conocimiento

(Considera usted que los
servicios de salud que se
brindan en el Hospital Sergio
Bernales mantienen una
buena calidad en todas sus
areas?




(Recomendaria usted los
servicios de salud que se
brindan en el Hospital Sergio
Bernales?

(Considera usted que los
equipos que se utilizan en el
Hospital Sergio Bernales son X
suficientes para atender a
todos los pacientes?

;Plensa  usted que la
infraestructura y ambientes
donde se lleva a cabo las
consultas son adecuadas?

(En los casos necesarios
motivarfa a sus amigos y
familiares a atenderse en el
Hospital Sergio Bernales?

Lealtad ;Siente que volveria a acudir a
los servicios del Hospital
Sergio Bernales para atender X
mis necesidades en materia de
salud?

;Considera usted que el logo y
la publicidad elaborados para
Enfoque de difundir los servicios de salud

disefio proyectan una imagen
adecuada del Hospital Sergio
Bernales?

;Considera usted que las

. actitudes internas generan
Identidad conductas favorables en la
formacién de la imagen
Enfoque corporativa del  Hospital

organizacional Sergio Bernales?

;Considera wusted que el
Hospital Sergio  Bernales
cumple con las expectativas de
su publico externo?

Ei

Firma del-experto informante.
DNI. N°: 10296747



ANEXO 4G: PLANTILLA DE VALIDACION

Titulo de la tesis: LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA IMAGEN CORPORATIVA DEL
HOSPITAL SERGIO E. BERNALES, ANO 2020

Tipo de instrumento: Cuestionario para encuesta

Autor del instrumento Maria Teresa Prado Carrillo

Dirigido a: Colaboradores del Hospital Sergio E. Bernales

Juez o evaluador: Miguel Angel Lazcano Diaz

Grado: Magister

Especialidad: Relaciones Publicas

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
00%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%

- El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (_x )
- El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado )

o Observaciones:

Firm& del evaluador
DNI: 09301791
Lima, 10 de julio de 2020



Titulo de la tesis:

Tipo de instrumento:

Autor del instrumento

Dirigido a:
Juez o evaluador:
Grado:

Especialidad:

PROMEDIO DE VALORACION:

ANEXO 4H: PLANTILLA DE VALIDACION

LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA IMAGEN CORPORATIVA DEL
HOSPITAL SERGIO E. BERNALES, ANO 2020

Cuestionario para encuesta

Maria Teresa Prado Carrillo

Colaboradores del Hospital Sergio E. Bernales

Martin Sanchez Vergaray

Magister

Relaciones Publicas

Deficiente
00%-20%

Bajo
21%-40%

Regular
41%-60%

Bueno
61%-80%

Excelente
81%-100%

- El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (_x )

- El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado

o Observaciones:

)

Firma del evaluador

DNI: 09677883

Lima, 12 de julio de 2020



Titulo de la tesis:

Tipo de instrumento:

Autor del instrumento

Dirigido a:
Juez o evaluador:
Grado:

Especialidad:

PROMEDIO DE VALORACION:

ANEXO 41: PLANTILLA DE VALIDACION

LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA IMAGEN CORPORATIVA DEL

HOSPITAL SERGIO E. BERNALES, ANO 2020

Cuestionario para encuesta

Maria Teresa Prado Carrillo

Colaboradores del Hospital Sergio E. Bernales

Johana Sonia Schmidt Urdanivia

Magister

Relaciones Publicas

Deficiente
00%-20%

Bajo
21%-40%

Regular
41%-60%

Bueno
61%-80%

Excelente
81%-100%

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado ( x )

- El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado

o Observaciones:

Firma del evaluador

DNI: 10296746

Lima, 8 de julio de 2020




