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Resumen: La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion
que existe entre la comunicacion interna (CI) como herramienta de Relaciones Publicas
(RR. PP)) y la identidad corporativa (IC) de los colaboradores de los establecimientos de
salud publica de la region Lima. Es un estudio no experimental con un nivel de investigacion
correlacional, para lo cual se abordd a una muestra de 224 colaboradores, integrada por
trabajadores de una institucion de salud. Se pudo demostrar, mediante el coeficiente de
correlacion de Spearman, que no existe relacion significativa entre la CI y la IC de los
colaboradores en dicha entidad de salud, asi como la evidencia de una relacion débil entre
las variables de investigacion.
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Abstract: The main aim of this research was to determine the relation that exists between
the internal communication as tool of Public Relations and the corporate identity of Public
Health workers at Lima Region. Its a non-experimental study with a correlational level.
The sample was integrated by 224 employees. The research demonstrates (by means of
the coefficient of Spearman’s correlation) that there is not a significant relation between
internal communication and corporate identity in Public Health workers at Lima. Also,
there is a weak relation between research variables.
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1. Introduccion

Las acciones de CI se constituyen como una de las actividades mas importantes para el
desarrollo de toda organizacion, ya sea publica o privada, permitiendo un entendimiento
reciproco entre la institucion y sus colaboradores. Asimismo, se yergue como factor
vital para la transmisién y consolidacion de la IC y contribuye al logro de los objetivos
institucionales.

Se sabe que a través de una buena gestion de la CI se logra el entendimiento, confianza
y cooperacion mutua entre los colaboradores, posibilitando el crecimiento y a la vez
posicionamiento de las organizaciones. En ese sentido, resulta necesaria la intervencion
de las RR. PP. precisamente en la gestion relacional y comunicacional, cuya finalidad es la
construccion de buenas relaciones entre la organizacion y sus publicos.

En el ambito de las instituciones de salud, Pérez y Solorzano (1999: 239) manifiestan que

“en la problematica total de las comunicaciones aplicadas a nivel de un
establecimiento de salud es necesario tener en cuenta movimientos de
Relaciones Publicas Internas dirigidas a informar permanentemente al
publico, atin sobre aspectos que puedan parecer elementales, pero que en el
conjunto de un plan organico, adquieren incidencia singular”.

Es por ello que (a través de un conjunto de acciones comunicativas debidamente dirigidas)
se logra obtener una relacién que va mas alla de aquella vinculada al propio trabajo, donde
el colaborador interno se siente satisfecho de la actividad que realiza y, sobre todo, se siente
comprometido con el desarrollo de la institucion, participando activamente en el progreso
de la misma, por medio de actitudes positivas que conllevan a la aportacion de sus labores
mas allé de las que han sido establecidas. De esta manera, se convierte en un transmisor de
la imagen de la institucion hacia los publicos externos.

Seria en vano esforzarse en desarrollar estrategias de comunicacion externa, dejando de
lado los problemas humanos existentes dentro de la institucion, ya que los colaboradores
son el pilar de toda organizacion; por ello, deben ser reconocidos y atendidos como
tal. Frente a esta realidad, la CI juega un papel fundamental en articular este contexto,
promoviendo el buen funcionamiento de la institucion: al existir buena comunicacion en
el interior de la organizacidn, se pueden gestionar de manera adecuada los recursos en
bien de la misma. Por tal motivo, las acciones de comunicacion deben trabajarse primero
en casa.

2. Objetivo y metodologia
El objetivo principal de esta investigacion es determinar la relacion existente entre las

estrategias de CI (sean estas uni y bidireccionales) y la IC (cultura y filosofia corporativa)
de los colaboradores de los establecimientos de salud publica de la region Lima.
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El estudio utiliza un disefio de investigacion no experimental, ya que no se manipulan las
variables, se analiza la realidad tal y como se presenta. El tipo de investigacion es aplicativa,
ya que hace uso de los conocimientos ya existentes como teorias, enfoques y principios en
cada variable de estudio. Asimismo, el nivel de investigacion es correlacional, puesto que
se establece la relacion existente entre la variable CI y la variable IC, explicando por qué
ocurre dicho fenomeno y en qué condiciones se da.

Laseleccion de lamuestra se determiné por criterios estadisticos de afijacion proporcional,
arrojando una muestra de 224 colaboradores, utilizdndose a la vez el muestreo aleatorio
simple. Las dos principales variables de estudio giran en torno a la Cl y a la IC. La
primera tiene las siguientes dimensiones: estrategias de comunicacion, comunicacion
unidireccional y bidireccional. La segunda variable estd integrada por la cultura y la
filosofia corporativa.

Con respecto a la recoleccion de datos, en un principio se realizoé la revision de
informacion bibliografica, hemerografica y electronica respecto a las variables
materia de estudio. Luego, la investigacion contempld el disefio y aplicacion de un
instrumento de medicidén (cuestionario) para conocer la relacion existente entre la CI
y la construccion de la IC.

3. La comunicacion interna de RR. PP.

Pérez y Solorzano (1999: 49) manifiestan que “la accion planificada, sistematica y
permanente de una organizacion para armonizar sus intereses con los de sus publicos a
través de una actuacion aceptable y de una comunicacion eficaz, constituye la esencia de
las Relaciones Publicas como agente de transformacion social”. Por lo tanto, se desprende
que la comunicacion juega un rol fundamental para la articulacion de las acciones de
relacion con los publicos internos, cuya finalidad es lograr los objetivos institucionales.
Sin embargo, se puede apreciar la existencia de debilidades comunicacionales al interior
de las organizaciones, donde muchas veces prima el secretismo:

“En las empresas hay una tendencia a no compartir, a no comunicarse, porque
erroneamente se piensa que la informacion es poder; asi, algunas personas
piensan que retener la informacién los deja en una posicion superior,
privilegiada; creen que si sueltan la informacion se veran en desventaja
frente al otro” (De Castro, 2014: 5).

Este tipo de comportamiento genera incertidumbre entre los colaboradores, accion que
conlleva a distorsionar la poca informacion recibida, provocando conflictos que pueden
evitarse a través de una correcta gestion de la CI de RR. PP.

Por naturaleza, el ser humano quiere conocer el medio que le rodea. Dentro de las

organizaciones, el colaborador siente la necesidad de estar en constante comunicacion
con su entorno. Pero al escasear dicha comunicacion se genera el rumor, consecuencia
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negativa que contamina el ambiente laboral, lo que provoca a la vez una disminucion en la
productividad, generando al mismo tiempo una falta de IC. En ello radica la importancia
de gestionar en forma constante acciones de CI que conlleven a un entendimiento mutuo,
donde las RR. PP. se consolidan como un agente transformador al lograr una integracion
entro los diversos publicos.

Las RR. PP, como agente de transformacion social, se convierten asi en una filosofia
administrativa, puesto que contribuyen a una actitud que ayuda a obtener una eficaz
correspondencia e integracion con los publicos de una empresa u organizacion. A la vez,
constituyen una tarea comunicativa, por la cual el piblico toma conocimiento de los
propdsitos de la empresa, asi como esta se entera de las opiniones, actitudes e intereses
de aquel, por medio de una informacién correcta y oportuna. En realidad se genera una
reciprocidad en la informacion y empleo del vehiculo comunicativo mas adecuado (cf.
Pérez y Solorzano, 1999: 61-62).

3.1. Importancia de la comunicacion interna

Para Ferrari (2007: 96), en el ejercicio de las RR. PP.; “la comunicacion representa,
sin lugar a dudas, el gran valor, puesto que la relacion establecida entre las personas
y organizaciones ocurre por su uso correcto, en distintas modalidades: interpersonal,
dirigida, corporativa, mercadotecnia, etc., y no se limita a los procesos con los medios
masivos”. Noguero (1990: 110) describe dentro de las funciones de RR. PP. dos aspectos
fundamentales:

“Comunicaciones dentro de la empresa. Los Jefes de Departamentos
deben ser informados sobre la politica de Direccion; los nuevos empleados
deben conocer sus responsabilidades y ventajas; vendedores y empleados
deben recibir aliento y ayuda; las condiciones internas de trabajo deben ser
controladas por un buen equipo de Relaciones Publicas.

Dotar a la entidad de una auténtica filosofia del buen hacer. Es decir, intentar
que, en todos los niveles y por todos los medios, se consiga una actitud eficaz
y operante ante todos los publicos”.

Por ello, la CI de RR. PP. se constituye como un punto importante para que la organizacion
funcione adecuadamente, ya que sin una gestion adecuada de la CI es imposible que
los colaboradores caminen hacia una misma direccién. Si no se gestiona una adecuada
comunicacion, la instituciéon no podra alcanzar los objetivos propuestos. Para lograr
dichas metas, el relacionista puede hacer uso de una serie de herramientas que permitan un
correcto y constante fluido de la comunicacion entre todos sus integrantes.

Quienes dirigen las organizaciones deben comprender la importancia que genera la CI, ya
que gracias a ella se forja un trabajo en equipo eficiente, logrando obtener una armonia
en el centro de labores a través de un flujo de informacion que permita un entendimiento
mutuo. De esta manera, se podran dar a conocer e interiorizar los valores, objetivos y
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metas que promueve la organizacion logrando su desarrollo dentro de la sociedad; de lo
contrario, al no existir ese entendimiento, la institucion no podra alcanzar a cabalidad sus
metas, generando pérdidas para sus directivos. Por ello, la comunicacion se manifiesta
como sinénimo de progreso, por lo cual debe ir acompafiado de un diagnéstico que permita
un trabajo comunicacional segun la realidad de cada lugar.

3.1.1. Estrategias de comunicacion interna

Para Matilla (2008: 17-18), la estrategia “esta relacionada con una forma de conocimiento
encaminada a la busqueda de la forma mas adecuada de satisfacer unos objetivos, a través
de la utilizacion de unos medios. Lo que caracteriza a la estrategia radica en la manera
peculiar con que se hace cargo de su objeto -que podriamos denominar ‘el decir de un
hacer’- y del estilo con que anuncia el designio que preside las mecanicas operativas que
dara origen”. Seglin el mencionado autor,

“las estrategias de comunicacion son un tipo determinado de estrategias. Una
estrategia serd comunicativa cuando persiga un objetivo de comunicacion,
y/o cuando emplee la comunicacion para el logro de ese objetivo, en el bien
entendido de que la comunicacion no es un simple instrumento para alcanzar
unos fines, sino un proceso constituyente vital para cualquier organismo”
(ibidem: 42).

Por lo tanto, la estrategia de comunicacion engloba el conjunto de acciones de comunicacion
que son elaboradas con anticipacion por el relacionista publico y su equipo, estableciendo
un marco de referencia con la finalidad de lograr los objetivos trazados, teniendo en cuenta
las reacciones que causara en cada publico. Frente a ello, Salla y Ortega (2008: 35) resaltan
la importancia de la labor del relacionista ptiblico para la elaboracion de las estrategias de
comunicacion, sefialando que

“la planificacion estratégica de las relaciones publicas se podria definir como
el conjunto de acciones elaboradas por un profesional de las relaciones
publicas centradas en el analisis de la situacion de la organizacion a la
que sirve, su entorno, los publicos con los que se relaciona y los recursos
disponibles convenientemente optimizados para determinar las lineas de
actuacion que permita el logro de los objetivos y metas en base a unas
estrategias que se correspondan con las politicas de la empresa”.

Al mismo tiempo, Matilla (2008: 45) sostiene que

“la planificacion estratégica se constituye en una funcién basica de la
direccion de la comunicacion en las organizaciones con sus publicos y con la
opinidn publica, en tanto acto de pensamiento, ya que es un proceso racional,
logico y politico que supone llevar a cabo estudios, plantearse preguntas,
definir diagnoésticos, tomar decisiones, establecer objetivos a lograr, disponer
recursos, implementar acciones”.
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De lo expuesto, se desprende que la planificacion estratégica no son acciones que se
organizan de la noche a la mafana (no es una varita magica) para solucionar un problema en
forma inmediata. La planificacion estratégica se constituye como un instrumento que forma
parte de las actividades de RR. PP., permitiendo de esta manera erradicar la improvisacion
de actividades, logrando los efectos realmente deseados. Sin una planificacion estratégica
no se podran desarrollar las actividades de comunicacion ni tender puentes que permitan
un mejor flujo comunicacional entre la organizacion y los colaboradores.

La estrategia nace para la accidon, ya que debe ser ejecutada, de modo tal que sin
planificacion la estrategia no seria mas que un mero proyecto. Por consiguiente, para
convertir la estrategia en realidad se precisa de un ordenamiento de las actividades,
asignandoles prioridades de valor (que definan qué es lo importante) y de tiempo (qué
debe ejecutarse en primer lugar). Pero, ademas, la planificacion coadyuvara a estudiar y
cifrar mas rapidamente la prevision de las consecuencias que pueda ocasionar cualquier
movimiento estratégico (ibidem: 53).

Las estrategias de comunicacion que emprenda la organizacion deben estar alineadas con
aquello que desea la institucion y aquello que los colaboradores buscan:

“Las estrategias comunicacionales deben apuntar hacia el publico interno y
externo; las expectativas de las empresas como de los colaboradores deben
estar alineadas. El atraer y retener al mejor talento del mercado sirve para
mantener la ventaja competitiva. El papel de los publicos internos se volvid
-mas que nunca- primordial, todos deben conocer la estrategia y saber qué
deben hacer desde sus respectivos puestos de trabajo para sostenerla y
fortalecerla. En la gran mayoria de los casos, una mala ejecucion, y no una
mala estrategia, es la causa de los fracasos.

Por estos motivos, los primeros voceros de la empresa son los colaboradores.
Cuando ellos estan convencidos de un ideal, de una meta y conocen el camino
para llegar a ella, su accionar, satisfaccion laboral y conviccion maximizara
las relaciones de colaboracion” (Alcivar, 2013: 95).

Del mismo modo, se menciona que “la estrategia es el camino para posicionar un concepto,
sugiere el conjunto de acciones organizadas y de un trabajo del intelecto creativo. Su
aplicacion requiere de la planeacion, direccion, ejecucion, seguimiento y evaluacion de
cada accion estratégica. Sin embargo, es necesario considerar la oportunidad del momento,
los recursos y el espacio de implementacion” (Lopez Jiménez y otros, 2007: 33). Por lo
tanto, la estrategia estara determinada por el conjunto de tacticas que se desarrollaran con
el objetivo de alcanzar las metas.

La estrategia radica en la planificacion general que determina la naturaleza y los
principios generales que habra que aplicar en las acciones de comunicacion dirigidas al
publico objetivo, definiendo los medios que habra que utilizar para llegar a los resultados
propuestos (cf- Marin, 2009: 44). Siguiendo esta linea, se menciona que las estrategias
de comunicacion vienen a representar “la suma de las tacticas, entendidas estas como el
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sumatorio de las decisiones singulares que constituyen la cadena de decisiones. Y pueden
también definirse como el método o conjunto de métodos seguidos por el comunicador para
seleccionar, estructurar y difundir su comunicacion para alcanzar los objetivos asignados,
siempre teniendo en cuenta las posibles reacciones de los demas y de los cambios del
entorno” (Matilla, 2008: 42).

La tactica ayuda a dar un orden a los recursos existentes en busca de un determinado fin,
reduciendo asi el margen de error, logrando minimizar las acciones espontaneas o repetir
aquello que ya se puso en practica y no funciond. Dentro de las tacticas, Di Génova (2012:
74), destaca acciones aplicadas al publico interno:

«  Revista interna: conteniendo informacion de interés exclusivo para el piblico interno,
el cual se debe realizar con una determinada periodicidad.

«  Carteles: con informacion mas frecuente y sobre todo dinamica que debe ser de rapido
acceso.

«  Capacitaciones: fortaleciendo los conocimientos, capacidades, actitudes y destrezas de
los colaboradores.

«  Manual del empleado: conteniendo informacién para la etapa de induccion para el
personal, normas y disposiciones internas, filosofia y objetivos de la organizacion.

*  Buzén de sugerencias para la comunicacion interna: habilitando un canal de
informacion desde el personal de base hasta el nivel mas alto, propiciando un espacio
de participaciébn que permita motivar al colaborador desarrollando un sentido de
pertenencia.

« Programa de beneficios y fidelizacion para publicos internos: implementar acciones
tendientes a generar satisfaccion laboral a través de una premiacion y/o reconocimiento.

3.1.2. Comunicacion unidireccional

Para Martinez Guillén (2012: 7), “la comunicacion unidireccional es aquella en que
la informacién fluye en una sola direccion, de manera que la recepcion del feedback
(retroalimentacion o informacion que recibe el receptor) esta limitada. Por lo tanto, la
comunicacion unidireccional es aquel tipo de comunicacion dirigida en un solo sentido, es
decir, es el proceso mediante el cual una persona expone una idea a otra u otras personas,
quienes lo reciben, pero no existe una respuesta directa.

Este tipo de comunicacion es muy comun en las organizaciones, donde las autoridades son
los inicos encargados de dirigir la comunicacion, informando a los subordinados sobre las
acciones a emprender, sin que los colaboradores puedan expresar si han comprendido o no
la informacion recibida.

Los programas de comunicacion interna han dado prioridad a un grupo de técnicas de
comunicacion unidireccional de los directivos a los empleados, con el principal objetivo
de diseminar la informacion, transmitir decisiones y controlar a la gente. Esta nocion tiene
un caracter claramente informacional, porque se centra en informar a los empleados sobre
noticias y actividades que estan ocurriendo en la organizacion (Carreton y Ramos, 2009: 43).
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Este tipo de comunicacion tiene como ventaja controlar la informacion a través de una
autoridad, donde no existe una respuesta de quien o a quienes va dirigido el mensaje, lo que
a la vez conlleva a una pérdida de oportunidades de comunicacion, generando inseguridad
y desconfianza en torno a la informacion.

3.1.3. Comunicacion bidireccional

Es el tipo de comunicacion donde el emisor y el receptor intercambian informacion
como consecuencia de un entendimiento mutuo. Este tipo de comunicacién permite
un intercambio de mensajes precisando la informacion recibida y, a la vez, permite la
aclaracion y comprobacion inmediata de lo comunicado, resultando mas eficaz que la
comunicacion unidireccional.

En la comunicacion bidireccional, la informacion emitida se va ajustando a las condiciones
del receptor a medida que este va interviniendo y dando sus opiniones. Estas opiniones se
pueden expresar verbalmente, gestualmente o en forma escrita. La comunicacion no puede
ser eficaz si no cuenta con la participacion interesada de todos los interlocutores (Martinez
Guillén, 2003: 9). Bien se sabe que toda organizacion esta compuesta por un grupo humano,
quienes interactuan en forma constante para poder alcanzar los objetivos institucionales.
Frente a ello, la comunicacion bidireccional juega un rol fundamental al aumentar la
comprension y promover el entendimiento entre los colaboradores y la gerencia.

De Castro (2014: 92) manifiesta que la comunicacion bidireccional se da “con el control del
director y con participacion del equipo de trabajo. Este es el tipo de reuniéon mas importante,
ya que le permite al grupo una mejor comprension de los problemas que se discuten y se
logra una mayor aceptacion de las ideas expuestas y de las decisiones tomadas, debido a
que el mismo grupo ha participado de estas”.

3.2. Identidad corporativa

Capriotti (2009: 21) la define “como el conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras organizaciones de
su entorno)”. Por lo tanto, cada organizacion es distinta a la otra, asi sean del mismo
rubro (instituciones de salud publica) siempre existiran diferencias, cada entidad
tendra un punto en particular.

A la vez, el mencionado autor manifiesta que la IC viene a representar la personalidad
de la organizacion, lo que ella es y pretende ser. Incluye su ser historico, ético y de
comportamiento, aquello que la hace individual y la distingue y diferencia de las demas
organizaciones (dpud Martin, 2005: 54).

Frente a ello, se puede mencionar que la IC representa el conjunto de acciones que son

arrastradas a lo largo del tiempo, imprimiendo un sello particular que los distinguira de
los demas. Por otra parte, Costa (2012: 86) describe a la IC como “el ADN de la empresa,
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donde estan inscritas las claves de su singularidad, su capacidad, la aptitud adaptativa que
asegura su autoequilibrio, y el potencial de su desarrollo futuro”.

Ala vez sostiene que “la IC es un sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir
-facilitar el reconocimiento y la recordacion- a una empresa u organizacion de las demas.
Su misién es, pues, diferenciar, asociar ciertos signos con determinada organizacion
y significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas; en otras
palabras, aumentar la notoriedad de la empresa (Costa, 1993: 15).

Consecuentemente, toda institucion maneja una determinada identidad, sin ella no puede
existir, ya que viene a representar la razon de ser de dicha organizacion. Por lo tanto, es el
factor o pilar indispensable que da vida a una determinada entidad, la que debe calar en la
mente de los publicos. Para Villafafie (2008: 26), adoptando el término de identidad de la
empresa, la define como “el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos
de los cuales son visibles y otros no”.

Por consiguiente, la IC incluye una serie de atributos propios, los cuales deben ser
expresados de forma visible y a la vez debe estar interiorizado en cada miembro de
la organizacion para luego transmitirlo en forma verbal y no verbal. Ademas, Argiiello
(2005: 9) senala que la IC “es la percepcion de autenticidad que tiene la organizacion
de si misma, condicionada por el entorno, su propia actividad identitaria y el proceso
continuo de revision y creacion de sus atributos, de su cultura, lo cual debe comunicar a
sus audiencias, a su publico”.

Parala formacion de laIC se requiere entre otras cosas una serie de acciones de comunicacion
interna, que proyecte significados comunes entre todos los colaboradores, permitiendo
establecer una relacion de identidad con la organizacion, lo que conlleva al cumplimiento
adecuado de su trabajo, ya que a través de interacciones comunicativas que promueva la
institucion se logra un sentido de pertenencia y compromiso entre sus integrantes.

La IC esta integrada por dos componentes esenciales: la cultura corporativa y la filosofia
corporativa (c¢f. Capriotti, 2009: 23) que se detallaran en los dos siguientes subapartados.

3.2.1. Cultura corporativa

Esta constituida por el conjunto de normas, valores y pautas de conducta que son compartidos
por los integrantes de la organizacion, la cual se ve reflejada en su comportamiento. Estas
acciones son determinadas por factores como la personalidad de los directivos y los
colaboradores, por la historia de la institucion, el entorno social donde se desenvuelve,
entre otros (cf. Ronnie, 2007: 2).

La cultura viene a ser un factor de integracion, ya que los miembros de la organizacion para

sentirse parte de ella, deben cumplir con las pautas previamente establecidas. Dentro de los
componentes de la cultura corporativa tenemos:
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« Creencias: viene a ser el conjunto de presunciones basicas compartidas por los
miembros de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones de la entidad
(cf. Capriotti, 2009: 24). Son estructuras invisibles, inconscientes y asumidas como
preestablecidas.

«  Valores: es el conjunto de principios éticos que son compartidos por los integrantes de la
organizacion, permitiendo crear pautas de comportamiento que deben ser contrastados
con la realidad.

«  Pautas de conducta: son modelos de comportamiento que pueden ser observados, ¢
indican como se desarrolla la cultura corporativa expresada a través de las creencias y
valores de la organizacion.

Por tanto, la cultura corporativa viene a representar un elemento importante para la
organizacion, ya que a través de las creencias, valores y pautas de conducta que envuelven
a la institucion, influira en la valoracion que tengan los colaboradores de su centro de
labores.

3.2.2. Filosofia corporativa

Identifica la forma de ser de la organizacion, es el conjunto de principios sobre los cuales
se sustenta la institucion, lo cual define el caracter de la entidad, creando un sentido de
identidad y pertenencia, conllevando a un comportamiento ético y de consenso, con el
objetivo de alcanzar las metas trazadas. La filosofia corporativa es establecida por la alta
direccion y ha de ser el signo distintivo de la organizacion, ya que representa las creencias,
valores y pautas de conducta de sus integrantes (Capriotti, 2009: 25). Sus componentes son
los siguientes:

«  Mision: define la actividad que desarrolla la organizacion, es lo que hace la institucion.
Por lo tanto, es el motivo, razén o fin de la existencia de una organizacion. “Una
declaracion de mision bien pensada proporciona a los empleados un sentido comun de
propdsito, rumbo y oportunidad. También guia a empleados dispersos geograficamente
para que trabajen con independencia pero en conjunto hacia el logro de las metas de la
organizacion” (Kotler, 2002: 41).

« Vision: es la representacion clara que indica el norte de la organizacion a largo
plazo; por lo tanto, es la perspectiva de futuro de la institucion, en ella se indica a
donde se quiere llegar, viene a representar el reto particular de la organizacion, “lo
que aspiramos ser; hacia donde vamos con nuestro emprendimiento; la promesa
hacia nosotros, nuestro personal, nuestros clientes y nuestros proveedores” (Spina,
2006: 51).

«  Valores: son los principios éticos sobre los cuales se desenvuelve la organizacion,

permitiendo la generacion de pautas de conducta entre sus integrantes. Sanz y Gonzales
(2005: 66), mencionan que se debe “considerar a los valores como conformadores de
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actitudes, pero también como prescriptores del comportamiento humano, por cuanto
conforman una estructura de tipo cognitivo que sirve al individuo para interpretar y
orientarse en su entorno social”.

4. Comunicacion interna en las instituciones de salud

Al igual que en otras organizaciones, busca la transmision de mensajes a través de
estrategias dirigidas al publico interno, a fin de optimizar la gestion del capital humano y
mejorar la labor de los servicios sanitarios. Como lo menciona Medina (2012: 19), “la CI
constituye una verdadera herramienta directiva ya que afecta a todos los empleados del
hospital e influye en el funcionamiento de la institucion, en la calidad del servicio ofrecido
al paciente y en la imagen de marca del hospital”.

Al gestionar la CI se logra una circulacion adecuada de la comunicacion, permitiendo que
la alta direccion obtenga informacion necesaria para mejorar sus procesos, facilitando a la
vez coordinacion y cohesion entre todos los colaboradores, generando en el personal un
sentido de pertenencia (identidad) hacia la organizacion, para que después sean los propios
trabajadores quienes puedan transmitir la cultura de la institucion a los publicos externos
(usuarios).

La CI no queda limitada al interior de la organizacion, sino que los resultados de una
buena CI se reflejan en las relaciones externas y, en este sentido, repercute en la imagen
externa de la institucion. En el caso del hospital, los usuarios estdn en contacto con los
profesionales sanitarios y no sanitarios de manera constante, por lo que los empleados se
convierten en los principales embajadores (o representantes) de la institucion por la cual
trabajan. Por eso se considera que al medir la satisfaccion laboral de los trabajadores del
hospital, se esta midiendo una parte esencial de la calidad del servicio prestado (Costa,
2011: 96).

Por consiguiente, la CI bien dirigida proporciona una relacion de motivacion y compromiso
de los colaboradores, lo que permite a la vez incrementar la calidad de atencion percibida
por los usuarios y su nivel de satisfaccion respecto al servicio prestado. Frente a ello,
Medina (2012: 23) sefiala que “la comunicacion interpersonal entre los empleados del
hospital constituye una de las acciones de comunicacion interna mas importante que
tienen lugar en el hospital. En segundo lugar, la comunicacion influye en la satisfaccion
del paciente”. Asi, la CI busca la circulacion de los mensajes en el momento adecuado, no
antes ni después,

“trata de contar a los clientes internos lo que la propia organizacion esta
haciendo, permitiendo construir una identidad de la empresa susceptible
de conciliar entre si al conjunto del personal y crear un clima de confianza
y motivacion. De ese modo puede construirse un contrato que podriamos
calificar de ‘emocional’ con los objetivos de la organizacion, entre la alta
direccion y los clientes internos” (Menéndez y Vadillo, 2009: 25).
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En el Pert, el Ministerio de Salud (MINSA), como ente rector de las politicas
comunicacionales de dicho sector, es el encargado de la elaboracion de normas, guias,
documentos o manuales que sirven de referencia a las diversas instituciones de salud
publica, lo que conlleva a un adecuado manejo de la comunicacion con sus colaboradores
internos, es decir, entre el personal médico, de enfermeria, obstetricia, técnico asistencial
y administrativo. Por consiguiente, aquella informacion sobre una determinada situacion
dentro del sector salud (que puede desencadenar en una crisis) llega a través de los propios
colaboradores internos:

“Cuando la institucion cuenta con un buen sistema de comunicacion interna
y fortalece sus capacidades corporativas, la recepcion y el manejo de
informacion es mayor y rapida. Ello es importante si se tiene en cuenta que
el tiempo es uno de los factores criticos en el manejo o la gestion de crisis”
(MINSA, 2006: 14).

Para poder responder de manera adecuada a la demanda de informacion, los responsables
del area de RR. PP. procesan los argumentos técnico-médicos hacia formatos mas didacticos
y sencillos, clarificando ideas y respuestas. Ademas, los relacionistas publicos convierten
las situaciones de crisis en oportunidades para identificar debilidades y el fortalecimiento
de las mismas, liderando el equipo. De esta manera, se planifican las estrategias para un
mejor manejo de la informacion (ibidem).

5. Resultados

Los datos (recogidos de la aplicacion del instrumento de investigacion y el analisis de los
mismos) se han obtenido con la finalidad de dar respuesta a las interrogantes planteadas en
el presente trabajo (figuras 1-9).

Figura 1: ;Las reuniones informativas en las que has participado,
ha logrado que conozcas mejor a la institucion?

45,09%
29,91%
| 25,00%
y y
Totaimente en En Desacuerdo Nide Acuerdo Ni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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A la pregunta mencionada (figura 1), el 45.09% considera que las reuniones informativas
permiten conocer mejor a la institucion, mientras que el 29.91% esta en desacuerdo con la
premisa. El 25% no estaba de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 2: Cuando las autoridades se dirigen a los colaboradores,
jutilizan palabras que son de facil entendimiento?

74,55%

5,36%
Totaimente en En Desacuerdo Nide Acuerdo NI De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta citada (figura 2), el 74.55% de los encuestados esta en desacuerdo con la
premisa, manifestando que las autoridades no utilizan palabras de facil entendimiento
al dirigirse a los colaboradores. El 20.09% estd totalmente en desacuerdo y el 5.36%
respondié que no estaba de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 3: ;Consideras que existen canales de comunicacion
que transmiten tus comentarios o dudas a las autoridades?

= 59.82%
| 24,82%
N 5,36%
Totalmente en En Desacuerdo Nide Acuerdo Ni De Acuerdo Totalments de
Desacueardo en Desacuerdo Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta citada (figura 3), el 59.82% de los encuestados estd en desacuerdo,
considerando que no existen canales de comunicacion que transmitan comentarios o dudas
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a las autoridades. El 34.82% esta totalmente en desacuerdo y el 5.36% respondié que no
estaba de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 4: ;Conoces que medios o canales de comunicacion puedes utilizar
para que un comentario llegue hasta la persona responsable?

55.36%

Totalmente en En Desacuerdo Nide Acuerdo Ni De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta mencionada (figura 4), el 55.36% de los encuestados esta en desacuerdo, es
decir, no conoce que medio o canal de comunicacién puede utilizar para hacer llegar un
comentario a un superior, mientras que el 44.64% esta totalmente en desacuerdo.

Figura 5: ;Consideras que la organizacion comunica
los valores institucionales a los colaboradores?

Totalmente en  En Desacuerdo Nide Acuerdo Mi De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
Ala pregunta citada (figura 5), el 50% de los encuestados esta en desacuerdo, considerando

que la organizacion no comunica los valores que la rigen, el 44.64% esta totalmente en
desacuerdo y el 5.36% respondié que no estaba de acuerdo ni en estd desacuerdo.
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Figura 6: ;Consideras que la organizacion difunde las normas de conducta que debe
adoptar el colaborador durante el desempefio de sus funciones?

S50,00%
5,36%
Totalmente en En Desacuerdo Nide Acuerdo MNi De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
Ala pregunta citada (figura 6), el 50% de los encuestados esta en desacuerdo, manifestando
que la organizacion no difunde las normas de conducta, el 44.64% esta totalmente en

desacuerdo, y el 5.36% respondid que no estaba de acuerdo ni en desacuerdo.

Figura 7: ;Recuerdas cual es la vision de la institucion?

90,18%

9,80%

No S0

Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta planteada (figura 7), el 90.18% de los encuestados no recuerda la vision de
la institucion, sélo el 9.82% lo recuerda.
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Figura 8: ;Recuerdas cual es la mision de la institucion?

90,18%

9,82%

Si

Fuente: Elaboracion propia.

A la pregunta planteada (figura 8), el 90.18% de los encuestados no recuerda la mision de
la institucion. Soélo el 9.82% lo recuerda.

Figura 9: ;Recuerdas algln objetivo institucional?

R

14,73%

Si

Fuente: Elaboracion propia.
A la pregunta planteada (figura 9), el 85.27% de los encuestados no recuerda ninguno de
los objetivos institucionales, solo el 14.73% recuerda alguno de ellos.
6. Conclusiones
Las principales conclusiones de esta investigacion han sido extraidas de cada una de las
mediciones realizadas con respecto a la relacion que existe entre la Cl y 1a IC de los colaboradores

de los establecimientos de salud publica de la region Lima. Frente a esta premisa, se puede
mencionar que toda organizacion tiene la necesidad de hacer uso de la comunicacién interna,
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pero para ello es necesario que exista una evaluacion y seleccion de mensajes y medios que
se vayan a utilizar con el objetivo de comunicar y/o fortalecer la identidad corporativa en sus
colaboradores; en diversas investigaciones se menciona que muchos de los problemas que se
suscitan al interior de las instituciones estan relacionadas con la falta de comunicacion.

Tomandose en cuenta a la organizacion materia de estudio, se aprecia que existen canales
de comunicacion conocidos por los colaboradores. Sin embargo, estos muestran falencias,
no logrando los resultados esperados, volviéndose ineficaz para que los integrantes de la
entidad obtengan de primera mano informacién importante y necesaria para conocer cual
es la vision, mision, objetivos y metas a alcanzar.

Se ha determinado que las actividades de CI no se relacionan de manera significativa con
la IC de los colaboradores de los establecimientos de salud publica de la region Lima. La
comprobacion de esta hipétesis general fue realizada aplicando la prueba no paramétrica del
coeficiente de correlacion de Spearman, teniendo como resultado rs = 0.416 y p =0 < 0.05.

Frente a las estrategias de CI, se ha determinado que existe una relacion negativa entre
dichas estrategias y la cultura corporativa de los colaboradores de los establecimientos de
salud publica de la region Lima. La comprobacion de esta hipotesis especifica fue realizada
aplicando la prueba no paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman, teniendo
como resultado rs = -0.009 y p = 0.897 > 0.05.

Se ha podido determinar que las estrategias de CI no tienen relacion significativa con la
filosofia corporativa de los colaboradores de los establecimientos de salud publica de la
region Lima. La comprobacion de la hipotesis especifica fue realizada aplicando la prueba
no paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman, teniendo como resultado rs =
-0.131, y p=0.05>0.05.

Se determind que la comunicacion unidireccional interna no tiene relacion significativa con
la cultura corporativa de los colaboradores de los establecimientos de salud publica de la
region Lima. La comprobacion de la hipotesis especifica fue realizada aplicando la prueba
no paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman, teniendo como resultado rs =
0.610,y p=0<0.05.

Se comprobd que existe relacion negativa entre la comunicacion unidireccional interna y
la filosofia corporativa de los colaboradores de los establecimientos de salud publica de
la region Lima. La comprobacion de esta la hipdtesis especifica fue realizada aplicando la
prueba no paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman, teniendo como resultado
rs =-0,112, y p= 10,096 > 0.05.

Se pudo corroborar que no existe relacion significativa entre la comunicacion bidireccional
interna y la cultura corporativa de los colaboradores de los establecimientos de salud
publica de la region Lima. La comprobacion de esta hipétesis especifica fue realizada
aplicando la prueba no paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman, teniendo
como resultado rs = 0,788, y p =0 < 0.05.
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Se determind que no existe relacion significativa entre la comunicacion bidireccional
interna y la filosofia corporativa de los colaboradores de los establecimientos de salud
publica de la regiéon Lima. La comprobacion de la hipdtesis especifica fue realizada
aplicando la prueba no paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman teniendo
como resultado rs =0.292, y p =0 < 0.05.
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