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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la gestion del branding en
EsSalud Arequipa durante el afio 2024, con el fin de identificar debilidades y plantear
estrategias de mejora para fortalecer su imagen institucional. El problema surge de la
percepcion negativa de los asegurados, lo cual limita la consolidacion de una identidad de marca
solida.

La investigacion fue de enfoque metodoldgico mixto, la muestra estuvo conformada por
384 asegurados, a quienes se aplicO una encuesta sustentada en el Prisma de Kapferer,
complementada con entrevistas a directivos de la institucion; los datos fueron interpretados y
analizados mediante la técnica de baremacion por intervalos equidistantes.

Los resultados evidenciaron que la mayoria de los asegurados se ubican en niveles de
desacuerdo, en efecto, el 61% manifesto estar “En desacuerdo” o “Totalmente en desacuerdo”
frente a un 32% de los encuestados que adopt6 una postura neutral, mientras que apenas un 8%
expres6 algiin grado de acuerdo, lo que confirma una percepcion parcial e insuficiente entorno
a EsSalud Arequipa.

En conclusion, se confirma la hipotesis general y se plantea la necesidad de implementar
una propuesta de mejora orientada a fortalecer la comunicacion, potenciar la diferenciacion

institucional y elevar el valor percibido y lealtad por parte de los asegurados arequipefios.

Palabras claves: Branding, Marketing, EsSalud
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ABSTRACT

The present research aims to analyze EsSalud Arequipa's branding management during
2024, in order to identify weaknesses and propose improvement strategies to strengthen its
institutional image. The problem stems from the negative perception of policyholders, which
limits the consolidation of a strong brand identity.

The research used a mixed-methodological approach. The sample consisted of 384
policyholders, who were surveyed using the Kapferer Prism, complemented by interviews with
institution executives. The data were interpreted and analyzed using the equidistant interval
scoring technique.

The results showed that the majority of policyholders disagreed. 61% stated they
"Disagree" or "Strongly Disagree," compared to 32% of respondents who adopted a neutral
position. Only 8% expressed some degree of agreement, confirming a partial and insufficient
perception of EsSalud Arequipa.

In conclusion, the general hypothesis is confirmed, and the need to implement an
improvement proposal is proposed, aimed at strengthening communication, enhancing
institutional differentiation, and increasing the perceived value and loyalty of Arequipa

policyholders.

Key words: Branding, Marketing, EsSalud
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INTRODUCCION

En la actualidad, la Gestion Estratégica del Branding ha adquirido una importancia
fundamental para las organizaciones, no solo en el &mbito empresarial, sino también en el sector
publico. El branding, entendido como el conjunto de acciones orientadas a construir y fortalecer
una marca, trasciende los elementos visuales o publicitarios para convertirse en un factor clave
de diferenciacion, posicionamiento y generacion de confianza entre el piblico de interés. En el
contexto del sistema de salud, la imagen institucional se vuelve alin mas relevante, ya que
influye directamente en la percepcion de la calidad del servicio, en la experiencia del usuario y

en la credibilidad de las instituciones que brindan atencion médica.

El Seguro Social de Salud — EsSalud, enfrenta el desafio de proyectar una imagen
coherente con los valores que promueve: solidaridad, equidad, eficiencia, ética y transparencia.
Sin embargo, en los ultimos anos se han evidenciado diversas brechas entre la identidad
proyectada y la experiencia percibida por los asegurados, lo cual ha impactado negativamente
en su reputacion. Factores como la insatisfaccion con la atencion, la percepcion de ineficiencia
y la escasa conexion emocional con la institucion, han debilitado la imagen institucional en la
region Arequipa, generando la necesidad de implementar estrategias de mejora sostenibles y

centradas en el usuario.

En este marco, la presente investigacion tiene como objetivo principal identificar una
propuesta de mejora Optima para fortalecer la imagen institucional del Seguro Social de Salud
— EsSalud en la ciudad de Arequipa, mediante el andlisis de su actual gestion del branding
durante el afio 2024. Para ello, se empled un enfoque metodoldgico mixto, que permitid
explorar tanto la percepcion de los asegurados como las acciones comunicacionales

implementadas desde la institucion.
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Asimismo, el estudio se apoya en el modelo del Prisma de Kapferer, el cual ofrece una
estructura integral para comprender los distintos componentes de la identidad de marca: fisico,

personalidad, cultura, relacion, reflejo y autoimagen.

La relevancia de esta investigacion radica en su enfoque propositivo y estratégico,
orientado no solo a describir la situacion actual, sino también a generar recomendaciones
aplicables para fortalecer la gestiéon del branding en EsSalud Arequipa. Con ello, se busca
contribuir al desarrollo de una imagen institucional mas so6lida, coherente y alineada con las
expectativas y necesidades de los asegurados, promoviendo una relaciéon mas cercana, humana

y eficiente entre la institucion y sus usuarios.

Esta tesis se encuentra estructurada en tres capitulos. El Capitulo I desarrolla el
planteamiento tedrico, abordando el problema de investigacion, los objetivos, la justificacion,
el marco conceptual y la hipdtesis. El Capitulo II presenta el planteamiento operacional,
detallando la metodologia, el disefio de investigacion, la poblacion y muestra, asi como las
técnicas e instrumentos utilizados para la recoleccion de datos. El Capitulo III expone los
resultados obtenidos, el analisis respectivo, la propuesta de mejora y las conclusiones y

recomendaciones finales.
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CAPITULO 1

1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1.  Descripcion del problema

El branding es una herramienta estratégica fundamental dentro del marketing que ha
cobrado gran relevancia en los ultimos afios. No se trata solo de un logotipo o un nombre
llamativo, sino de como una marca se posiciona en la mente de los consumidores. Una gestion
del branding efectiva permite que la marca sea recordada y elegida de manera continua (Maza,
Guaman, Chavez, & Mairongo, 2020).

Su importancia radica en establecer una base sélida para la lealtad del cliente y el éxito
a largo plazo de cualquier organizacion, independientemente del sector en el que se encuentre.
La preferencia y compromiso de un consumidor hacia un producto o servicio se vuelve
competitivo y en la generacion de flujo constante de ingreso proveniente de la ampliacion de la
base de clientes.

Como sefiala Schiiler (2021), la gestién del branding implica todas las acciones que
componen la personalidad de marca, enfocadas en crear sensaciones y vinculos emocionales
con los clientes. En el sector salud, una marca soélida transmite profesionalismo, calidad y
atencion al paciente, elementos fundamentales en la eleccion de proveedores de atencion
médica.

En el caso de EsSalud, institucion publica que brinda cobertura a mas del 30% de la
poblacion peruana, el fortalecimiento de su imagen resulta crucial para garantizar la confianza
y fidelizacion de sus asegurados; no obstante, diversos informes evidencian que la percepcion
ciudadana no es del todo favorable, por medio de la encuesta nacional socioecondmica realizada
por el Seguro Social de Salud (2016), revelo que el 49.1% de los encuestados no confian en el

Seguro Social de Salud y esto se atribuye a la disminucion de satisfaccion de los usuarios
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reflejada en los reclamos y quejas que presentan. Estas quejas se deben, principalmente, a largos
tiempos de espera en la atencion, falta de citas médicas, deficiencias en la infraestructura
hospitalaria, insuficiencia de personal de salud y una comunicacion institucional poco clara,
factores que repercuten directamente en la experiencia del asegurado. Tomando en cuenta este
precedente, seria deseable que EsSalud alcance indices de confianza superiores al 60% para
consolidad una imagen institucional solida.

Seguro Social de Salud Arequipa - EsSalud enfrenta una serie de desafios que
comprometen su capacidad para proporcionar servicios de calidad a la poblacidn, esto
contribuye a la percepcion negativa de los asegurados respecto a la institucion. Siendo este un
factor clave en la eleccion para acudir a establecimientos diferentes a EsSalud.

La finalidad de esta investigacion es analizar y evaluar la gestion del branding
especificamente en el Seguro Social de Salud - EsSalud en la ciudad de Arequipa, con el
objetivo de identificar areas de mejora y proponer recomendaciones para fortalecer la imagen

y la percepcion de la marca en el ambito local.

1.2. Interrogantes de la Investigacion

1.2.1. Interrogante General

(De qué manera se desarrolla la gestion de branding en el Seguro Social de Salud —
EsSalud Arequipa durante el afio 2024 y qué estrategias pueden contribuir al fortalecimiento de

su imagen institucional?

1.2.2. Interrogantes Especificas

- ¢Cudl es la percepcion y experiencia de los asegurados arequipefios en relacion con

EsSalud en Arequipa, durante el afio 2024?
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- ¢(Enqué medida los asegurados arequipefios muestran lealtad hacia EsSalud Arequipa
y sus servicios de salud en el afio 20247

- (Qué nivel de efectividad alcanzan las acciones de comunicacion institucional de
EsSalud Arequipa, en el afio 2024?

- ¢/De qué manera la gestion del branding influye en la percepcion de diferenciacion y
en el valor que los asegurados arequipefios atribuyen a EsSalud Arequipa, en el ano 20247

- ¢Cuél es la propuesta de mejora dptima para fortalecer la imagen institucional en base

al analisis de la gestion del branding en EsSalud Arequipa, en el afio 2024?

1.3.  Objetivos de Investigacion

1.3.1. Objetivo general

Analizar la gestién del branding en el Seguro Social de Salud - EsSalud Arequipa
durante en el afio 2024, con la finalidad de identificar estrategias de mejora que fortalezcan su

imagen institucional.

1.3.2. Objetivos especificos

- Evaluar la percepcion y experiencia de los asegurados arequipeios en relacién con
EsSalud en Arequipa, durante el afio 2024.

- Determinar el nivel de lealtad de los asegurados arequipefios hacia EsSalud Arequipa
y sus servicios de salud en el ano 2024.

- Examinar la efectividad de las acciones de comunicacién institucional
implementadas por EsSalud Arequipa, en el afio 2024.

- Identificar como influye la gestion del branding en la diferenciacion percibida y en
el valor que los asegurados arequipenos atribuyen a EsSalud Arequipa, en el afo 2024.

- Formular una propuesta de mejora basada en los resultados del andlisis de la gestion

del branding en EsSalud Arequipa, en el afio 2024
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1.4.  Justificacion de la investigacion

1.4.1. Justificacion teorica

Esta investigacion se centra en comprender como las estrategias de branding pueden ser
utilizadas como herramientas para gestionar y mitigar los efectos de la percepcion publica
negativa de una organizacion. Se examinan conceptos como la construccion de la marca, la
gestion de imagen y el marketing de servicios, y como estas practicas pueden influir en la forma
en que una institucion es percibida por sus grupos de interés. Al profundizar en estas teorias, se
pretende ofrecer un marco s6lido de los mecanismos subyacentes que afectan la imagen de una

institucion.

1.4.2. Justificacion metodologica

El enfoque metodologico seleccionado para esta investigacion se basa en la metodologia
mixta, que se considera apropiada y relevante para explorar en profundidad las percepciones,
opiniones y experiencias de los participantes en el estudio. Se opto por este enfoque debido a
su capacidad para proporcionar una comprension detallada y contextualizada de los términos
estudiados, las encuestas permitiran obtener informacion sobre la percepcion de los asegurados
respecto a la imagen, mientras que las entrevistas proporcionaron datos precisos sobre las

estrategias implementadas por la institucion.

1.4.3. Justificacion economico o empresarial

Esta investigacion es relevante ya que el branding es un factor critico para el éxito y la
sostenibilidad de una organizacién. La imagen de una instituciéon puede tener un impacto
significativo en su capacidad para atraer clientes, asi como en su posicion en el mercado.

Ademads, mejorar su gestion puede contribuir a fortalecer la confianza del publico en la

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE i CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

institucion. Por lo tanto, la investigacion puede ayudar a las organizaciones a tomar decisiones

informadas y desarrollar estrategias efectivas.
1.4.4. Justificacion social

Esta investigacion también tiene una importante dimensién social, ya que busca
comprender como las acciones y decisiones de una institucion de salud publica afectan a los
asegurados y la comunidad en general. La mejora en sus estrategias puede tener un impacto
positivo en la confianza y la percepcion de la institucion por parte de la poblacion, lo que a su
vez puede mejorar la relacion entre la institucion y la comunidad a la que sirve. Evaluar y
comprender estos ambitos es de vital importancia para identificar areas de mejora y fortalecer

el sistema de salud en beneficio de la sociedad en su conjunto.
1.5. Limitaciones de la investigacion

A pesar de los esfuerzos por garantizar la objetividad y la neutralidad en la recopilacion
y analisis de datos, existe la posibilidad de que los participantes en las encuestas y entrevistas
puedan estar influenciados por sesgos personales o profesionales. Los asegurados pueden tener
diferentes percepciones de la institucion basadas en sus experiencias individuales, y el
encargado del area de imagen corporativa de la institucién puede tener un interés en presentar
ciertas estrategias de manera mas favorable. Estos sesgos se tomaron en cuenta al interpretar

los resultados de la investigacion.
1.6. Bases Teoricas

Branding
El branding es una practica esencial en el marketing moderno que busca proporcionar a
productos y servicios una identidad de marca, diferenciandolos de la competencia. Segin Kotler

& Keller (2016), el branding consiste en transmitir a los productos y servicios el poder de una
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marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y
servicios.

Esta diferenciacion permite que los productos se destaquen en un entorno competitivo,
facilitando el reconocimiento y la preferencia por parte de los consumidores.

Ademas, el branding crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores
organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones
sea mas sencilla, y en el proceso se genere valor para la empresa (Kotler & Keller, 2016).

El proceso de branding abarca varios elementos como el nombre de la marca, el
logotipo, el eslogan y otros componentes visuales y verbales que ayudan a formar una identidad
unica y memorable.

Cada elemento contribuye a crear una identidad de marca unica que puede diferenciarse
en el mercado y establecer una conexion emocional positiva con los consumidores.

El prisma de Kapferer, es un modelo que ofrece una estructura organizada para entender
y definir la identidad de una marca. Cuofano (2024) sostiene que el éxito de una marca se logra

mediante la integracion de estos seis elementos:

Fisico: Los elementos fisicos son los aspectos tangibles de la marca, como el

logotipo, colores, disefio de productos, entre otros.

- Personalidad: Se refiere a las caracteristicas humanas que se asocian con la marca,
permite a los consumidores relacionarse emocionalmente con ella.

- Cultura: Abarca los valores y principios fundamentales que guian la organizacion.

- Relacion: Es la relacion de la marca con sus consumidores, siendo ésta vital para
construir lealtad y confianza.

- Reflejo: Comprende la imagen que los consumidores tienen de si mismos cuando

hacen uso de la marca. Influye en la percepcion y el comportamiento del consumidor.

- Autoimagen: Es la percepcion interna que la marca tiene de si misma.
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Un branding efectivo no solo atrae nuevos clientes, sino que también retiene a los

existentes, incrementando asi el valor a largo plazo del cliente para la empresa.

Estrategias de Branding

Las estrategias de branding abarcan un conjunto de acciones concretas y medibles que
forman parte integral del plan de marketing de una empresa, y que se implementan a largo plazo
con el objetivo de alcanzar metas especificas.

Segun Kotler & Keller (2016), para que las estrategias de branding logren generar valor
de marca, es necesario que los consumidores estén convencidos de que existen diferencias
notorias entre diversas marcas que pertenecen a una misma categoria de productos o servicios.

Es decir, se centran en destacar y comunicar las caracteristicas unicas de una marca,
diferenciandola de sus competidores. Esto implica una comprension profunda de las
necesidades y deseos del consumidor, asi como la propuesta de valor de la marca.

Aaker (2002), en su libro “Construir Marcas Poderosas” ha desarrollado diversas
estrategias clave para construir y gestionar marcas exitosas, entre las mas destacadas:

- Brand Equity: Construccion de valor de marca mediante la creacion de asociaciones

positivas, lealtad del cliente y percepcion de calidad.

- Identidad de marca: Implica definir una identidad s6lida y coherente que incluya la

mision, valores y personalidad de la marca.

- Arquitectura de marca: Estructurar y gestionar las marcas y submarcas de una

empresa para maximizar su sinergia y minimizar conflictos.

- Posicionamiento de marca: Posicionar la marca de manera tnica en la mente del

consumidor, destacando sus beneficios y diferenciadores clave.

- Lealtad de marca: Fomentar la lealtad del cliente a través de programas de

fidelizacion, atencidn al cliente y experiencias consistentes.
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- Calidad percibida: Mantener y comunicar altos estandares de calidad percibida para

los productos y servicios de la marca.

Imagen Institucional

La imagen institucional es un concepto multifacético que abarca diversas dimensiones
de como una empresa es percibida por su publico.

Contreras (2014), senala que “la imagen institucional o corporativa es el conjunto de
cualidades o atributos que los consumidores atribuyen a una determinada compaiiia, lo cual
establece lo que la empresa significa para su entorno”, destaca como la imagen institucional se
construye a partir de las percepciones y atribuciones de los consumidores, pueden basarse en
experiencias directas, informacion mediatica, publicidad, lo cual puede coincidir o no con la
imagen que la empresa intenta proyectar o transmitir.

Y en esta misma linea, Capriotti (2013), amplia la perspectiva al incluir la construccién
cognitiva que desarrolla el publico al organizar e interpretar la informacion que reciben de una
organizacion. Al margen de las percepciones superficiales, existe una comprension profunda
que abarca valores, mision vision, identidad y comportamientos de la organizacion, esto dando
como resultado, una integracion de multiples fuentes de informacion que influye en la
percepcion y comportamiento del publico. Capriotti sostiene que, “la imagen corporativa es la
estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa de la organizacion”.

Segun Menacho, Mallqui, Ibarguen, & Cordova (2020), “también representa un signo
de calidad de una empresa, marca u organizacion que funcionalmente tiene la capacidad de
afectar el grado o nivel de lealtad del cliente o usuario de algun servicio o producto”.

En otras palabras, la percepcion de calidad que proyecta una organizacion a través de

su imagen corporativa puede afectar directamente la disposicion de los clientes a continuar
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utilizando sus productos o servicios. Enfatizan la importancia de una imagen positiva, la gestion
adecuada de esta imagen fomenta relaciones duraderas y beneficiosas con los clientes.
La imagen institucional fortalece la reputacion y posicion de la empresa en su entorno

social y econdémico.

Marketing de Servicios

Las empresas de servicios juegan un rol vital en la economia, siendo una fuente
importante de empleo y contribuyendo significativamente al PIB nacional, en este contexto,
incorporar el marketing de servicios nos permite entender y optimizar como las empresas
pueden crear, comunicar y entregar valor de manera efectiva.

Kotler & Keller (2016), definen un servicio como “cualquier acto o funciéon que una
parte ofrece a otra, es esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo™.

Asimismo resaltan la provision de servicios de valor afiadido, siendo este una tendencia
creciente en el mercado, ya que permite a las empresas diferenciarse en un entorno competitivo,
ofreciendo experiencias y beneficios adicionales que mejoran la satisfaccion del cliente y
fomentan la lealtad.

Gonzalez & Sanchez (2019), definen el marketing de servicios como “un proceso, una
sucesion de acciones, un desempefio, un esfuerzo. El servicio se vende o se renta o se
intercambia por otro servicio o se regala. Es un desempefio y, como tal, es intangible aun cuando
intervengan algunos elementos perceptibles por los sentidos”.

Se refieren al proceso mediante el cual se gestionan y ejecutan acciones para ofrecer un
servicio a los clientes. A diferencia de los productos fisicos, los servicios no intangibles, sin
embargo, no significa que sean completamente invisibles, ya que a menudo implican
interacciones y elementos perceptibles que permiten a los clientes experimentar y evaluar el

servicio.
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Segun Lovelock & Witz (2016), el marketing de servicios se caracteriza por la “gestion
efectiva de la calidad del servicio, la creacion de relaciones solidas con los clientes, la capacidad
de adaptarse a las necesidades cambiantes de los clientes y la entrega consistente de
experiencias positivas”.

Las empresas deben de entender y anticipar las necesidades y expectativas de sus
clientes para ofrecer servicios que no solo cumplan con sus demandas. Los elementos
mencionados son clave para definir servicios de alta calidad, construyendo confianza y

permitiendo que la empresa permanezca relevante y competitiva.
1.6.1. Antecedentes
1.6.1.1 Antecedentes Internacionales

- Verdugo, Emilia (2024), en su tesis titulada “Branding enfocado al posicionamiento
de la marca. Caso: Halley Corporacion”, desarrollada en la Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador, plantea como objetivo disenar un plan estratégico de branding que permita fortalecer
el posicionamiento de la linea hogar de Halley Corporacion. El estudio, de enfoque cualitativo
y tipo descriptivo-explicativo, se baso en encuestas y entrevistas a publicos internos y externos,
identificando falencias en el reconocimiento y diferenciacion de la marca, asi como una
comunicacion institucional débil. A partir de este diagnostico, la autora propuso una estrategia
centrada en el fortalecimiento de la identidad visual, la transmisién de valores simbdlicos y la
implementacion de campaias de fidelizacion. El estudio se desarrolld en el ambito privado,
pero resulta pertinente para esta investigacion, ya que evidencia como el branding puede
utilizarse estratégicamente para alinear la imagen proyectada con la percepcion del usuario, un

objetivo fundamental en el contexto institucional de EsSalud.

- Jiménez, Noé (2018), en su tesis “Plan estratégico de imagen organizacional para

posicionar mediante el fortalecimiento de su imagen al Hospital Sur Corporativo S.A. de C.V.
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de Chilpancingo, Gro.”, desarrollada en la Universidad Auténoma de Guerrero — México,
disefia una propuesta de posicionamiento institucional para un hospital privado, a partir del
fortalecimiento de su imagen organizacional. A través de un enfoque cualitativo con técnicas
etnograficas, el estudio detectd una desconexion entre la identidad institucional y la percepcion
del publico, lo cual debilitaba el posicionamiento de la marca hospitalaria. La propuesta incluyo
auditorias de imagen, redisefio visual, mejora de la comunicacion y alineamiento de la cultura
organizacional. Este estudio es de especial valor para presente investigacion, ya que demuestra
como la gestion estratégica de los activos intangibles (imagen, identidad y cultura) puede
aplicarse en instituciones de salud para mejorar su relacion con los usuarios y su

posicionamiento institucional.

- Minchalo, Pablo (2022), en su trabajo de investigacion “Propuesta de mejora en la
gestion del branding de la cadena de retail “RADI” en la Ciudad de Cuenca”, presentada en la
Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador, desarrolld un estudio orientado a fortalecer la
marca de una cadena minorista a través del redisefio estratégico de su identidad institucional.
La investigacion incluyd un diagnostico profundo sobre la percepcion de los consumidores,
revelando incongruencias entre la promesa de marca y la experiencia real del cliente. Entre las
estrategias propuestas destacan la estandarizacion de la identidad visual, la capacitacion del
personal en cultura de marca, y el fortalecimiento del vinculo emocional con los consumidores.
Aunque se centra en una empresa privada del sector retail, sus hallazgos son relevantes para
esta investigacion, ya que abordan principios clave del branding que son aplicables al sector

salud, como la coherencia institucional, la experiencia del usuario y la fidelizacion simbolica.

- Valencia (2015), en su tesis “Estrategias de construccién de marcas para hospitales:
un enfoque tedrico”, desarrollado en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil —

Ecuador, realiza un estudio conceptual y comparativo de los distintos modelos de branding
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aplicables al sector hospitalario. La investigacion destaca las dificultades que enfrentan los
hospitales publicos y privados en Latinoamérica para construir marcas solidas, debido a factores
como la resistencia institucional, la falta de formacion en marketing sanitario y la ausencia de
autonomia en la gestion estratégica. El autor analiza modelos como el Masterbrand y otros
adaptados al contexto hospitalario, abordando componentes clave como identidad, imagen,
cultura y comunicacion institucional. Este enfoque resulta sumamente pertinente para la
presente investigacion, ya que ofrece un marco conceptual especializado para entender los
desafios del branding en entornos hospitalarios, permitiendo adaptar sus planteamientos a la

realidad de EsSalud Arequipa.
1.6.1.2 Antecedentes Nacionales

- Pisfil (2019) en su tesis titulada “Plan Estratégico para mejorar la imagen corporativa
de la Empresa Comercializadora Zapata S.A.C. de la ciudad de Monsefu. 2018-2021",
desarrollada en la Universidad de San Martin de Porres, propone una estrategia integral para
fortalecer la imagen institucional de una empresa local con amplia trayectoria en el rubro
comercial. El objetivo de esta investigacion fue elaborar un plan estratégico de imagen
corporativa que permitiera mejorar la percepcion que tienen los distintos publicos de la
empresa, en especial en relacion con su segundo local, el cual, pese a contar con mejores
condiciones fisicas, no alcanzaba el mismo nivel de aceptacion que el local tradicional. El
estudio se sustentd en un enfoque descriptivo, empleando entrevista, encuestas y observacion
directa como técnicas de recoleccion de datos, y se apoyo tedricamente en autores como Fred
R. David, Capriotti y D’ Alessio, referentes en administracion estratégica y comunicacion
institucional. A partir del anélisis de la situacion interna y externa de la empresa se diseiidé un
plan de accion comunicativa orientado a redefinir el perfil de identidad corporativa, optimizar

la comunicacion interna y externa, y proyectar una imagen coherente con los valores y objetivos
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de crecimiento de la empresa. La propuesta desarrollada incluy6 acciones concretas como la
estandarizacion de elementos visuales, campafas de fidelizacion, capacitaciones internas y
mayor presencia en medios locales. Resulta altamente relevante para la presente investigacion,
ya que se demuestra cOmo una marca, sin importar su naturaleza, requiere de una estrategia
clara para construir y proyectar una imagen so6lida. La metodologia empleada y el enfoque
propositivo de Pisfil permiten extraer informacion aplicable en relacion con el disefio de
estrategias de branding que integren identidad, comunicaciéon y percepcion del usuario en

ambito institucional.

- Regalado (2021), titulada “Marketing digital y su relacion en la imagen institucional
de EsSalud, sede San Isidro, 2020, desarrollada César Vallejo, plantea como objetivo
determinar si existe una relacion entre el uso del marketing digital y la imagen institucional en
la sede San Isidro de EsSalud. La investigacion se sustent6 en un enfoque cuantitativo, de tipo
basico, con diseno no experimental y nivel correlacional, aplicando una encuesta censal a 30
trabajadores de la Oficina de Seguros y Prestaciones Econdmicas de dicha sede. Entre los
hallazgos mas relevantes, se evidencid que los medios digitales, propios, ganados y pagados,
tienen impacto en como se proyecta y percibe la imagen institucional. Asimismo, se concluyo
que herramientas como las redes sociales, los sitios web, las aplicaciones moviles y la
comunicacion digital influyen directamente en la reputacion corporativa, la imagen percibida
por el publico y la interaccion con los usuarios. Ademads, destaca que la imagen de EsSalud no
solo se construye desde sus servicios presenciales, sino también desde su presencia digital, y
que una adecuada gestion del entorno visual para mejorar la confianza del asegurado y su
fidelidad hacia la institucion. Este estudio resulta de gran utilidad para la presente investigacion,
ya que analiza una sede especifica de EsSalud desde un enfoque estratégico vinculado a la
gestion de marca y comunicacion digital, aborda tanto el componente de branding institucional

como percepcion del usuario frente a la marca EsSalud, permitiendo establecer puntos de
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comparacion y tomar como referencia su metodologia y conclusiones para el caso especifico

de la Ciudad de Arequipa.

- Gordillo, Navarro, & Vega (2018), en su tesis titulada “Influencia del Marketing
digital en la satisfaccion de la atencion administrativa de los usuarios de EsSalud. Lima, 2018,
desarrollada en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, analizaron la relacion entre las
herramientas del marketing digital y la percepcion de satisfaccion en los servicios
administrativos que reciben los usuarios de EsSalud en Lima Metropolitana. La investigacion
fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, con un nivel correlacional y disefio no experimental.
Se trabajo con una muestra de 384 usuarios, utilizando como instrumento un cuestionario de 20
items en escala Likert. El estudio tuvo como propodsito demostrar que elementos como la
imagen corporativa digital, la informacioén online, y los canales de comunicacion digitales
tienen una influencia significativa en la satisfaccion del usuario asegurado. Entre los principales
hallazgos, se identific6 que muchos usuarios consideraban ineficiente el uso actual de
plataformas web por parte de EsSalud, debido a su disefio poco amigable, falta de orientacion
clara y ausencia de interaccion en redes sociales. Asimismo, se evidencidé que no existia una
gestion activa de la comunicacion digital, ya que EsSalud no contaba con un community
manager ni estrategias soélidas para mejorar su presencia en redes sociales. Estos vacios
afectaban negativamente la percepcion del asegurado sobre la calidad del servicio recibido. El
andlisis estadistico, confirm¢ la hipdtesis de que existe una relacion directa y positiva entre
marketing digital y satisfaccion del usuario. Este estudio es especialmente relevante, ya que
aborda directamente a EsSalud y proporciona evidencia empirica ca sobre como una deficiente
gestion digital puede debilitar la imagen institucional y la fidelidad del usuario. Ademas, se
propone como solucién la implementacion de estrategias digitales modernas como una via

efectiva para fortalecer la relacion entre la institucion y sus asegurados.
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- Huaraca & Mendoza (2023), en su tesis titulada “La influencia del branding en el
posicionamiento de una marca de cerveza importada en Lima Metropolitana”, desarrollada en
la Universidad de Lima, investigaron como el branding incide en el posicionamiento de la
cerveza Corona Extra en el mercado limefio. La investigacion fue de tipo cuantitativo, con
disefio no experimental, de alcance descriptivo-correlacional. Las autoras aplicaron encuestas
a una muestra de 271 personas entre 18 y 55 afios de los niveles socioeconémicos A, By C
residentes en Lima Metropolitana. El estudio se basd en el modelo de valor capital de marca
basado en el cliente (CBBE) propuesto por Kevin Keller, y tuvo como principales variables la
conciencia de marca, la imagen de marca y los bloques constructores. Los hallazgos revelaron
que existe una influencia significativa del branding en el posicionamiento de marca, y que cada
una de las dimensiones analizadas (conciencia, imagen, construccion de marca) tiene un
impacto notable en la manera en que la cerveza es percibida por los consumidores. Se observo
que los atributos asociados a la marca, como ligereza, frescura, playa y relajacion, contribuyen
a generar una conexion emocional que fortalece el posicionamiento de la cerveza Corona frente
a sus competidores en el segmento premium. La investigacion concluy6é que la gestion
estratégica del branding permite construir una percepcion de marca sélida y diferenciada, lo
cual es esencial para ganar espacio en la mente del consumidor. Este estudio es relevante la
para el presente trabajo de investigacion debido a su solidez tedrica y a su enfoque integral
sobre la construccidon de marca, aunque se haya desarrollado en un contexto comercial privado.
Las variables analizadas y el marco metodoldgico aplicado permiten extraer valiosas lecciones
para la gestion del branding en organizaciones publicas como EsSalud, en particular, aporta
evidencia sobre como las asociaciones emocionales, la coherencia visual y la identidad

proyectada son claves en el posicionamiento institucional.
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1.6.1.3 Antecedentes Locales

- Romero R. (2023). Realiz6 una investigacion titulada “Calidad del servicio e imagen
institucional de la Municipalidad Distrital de José¢ Luis Bustamante y Rivero — Arequipa”,
presentada en la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann. El objetivo principal del
estudio fue determinar la relacion entre la calidad del servicio brindado por la municipalidad y
la imagen institucional que perciben los ciudadanos. Para ello, se aplico encuestas a una muestra
representativa de usuarios del distrito y analiz6 las dimensiones del modelo SERVQUAL como
empatia, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad, y elementos tangibles. Los resultados
demostraron que existe una correlacion directa entre la calidad percibida del servicio y la
imagen institucional, aunque el estudio se desarrolla en una municipalidad, sus hallazgos son
plenamente aplicables al analisis del branding en EsSalud Arequipa, al tratarse también de una
organizacion del Estado con atencion directa al ciudadano y una marca institucional que busca

posicionarse positivamente.

- Flores Danitza (2019), presento el estudio titulado “Influencia de la comunicacion
en situacion de crisis en la reputacion de un hospital publico ante la opinidn de sus usuarios. La
autora utilizé una metodologia cualitativa que incluyo entrevistas a personal de salud y usuarios,
asi como el analisis de casos ocurridos en el hospital en los que se present6 cobertura mediatica
negativa. Los resultados mostraron que la ausencia de una estrategia comunicacional definida,
la falta de voceros oficiales y una respuesta tardia ante las crisis institucionales generaban
desinformacion, percepcion de negligencia y, por ende, deterioro en la reputacion del hospital.
Este estudio es de especial interés para el analisis del branding en EsSalud, ya que demuestra
que los canales de comunicacion no solo es componente operativo, sino un eje clave en la

construccion de la imagen institucional. La manera en que una entidad publica gestiona la
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informacion y sus vinculos con la comunidad en momentos de tension o conflicto puede
reforzar o debilitar profundamente su marca ante los usuarios.

- Fuentes & Salazar (2019), elabor? la tesis “Andlisis de estrategias en Branding y
Marketing Digital aplicado por empresas exportadoras del sector textil de confecciones en
alpaca de la ciudad de Arequipa y plan de mejora”, en la Universidad Catodlica de Santa Maria.
Esta investigacion tuvo como finalidad analizar cémo las empresas exportadoras del sector
alpaca gestionaban su marca a través de estrategias de branding y marketing digital durante los
afos 2017 y 2018. A partir de entrevistas a gerentes y revision de canales digitales, identificaron
que la mayoria de las empresas carecian de una estrategia clara de posicionamiento de marca,
presentaban debilidades en la identidad visual y no transmitian de manera coherente los valores
de la empresa. Ademas, se evidencid un uso limitado de redes sociales y herramientas digitales
como medio para fortalecer su imagen corporativa. Este estudio propuso un plan de mejora con
recomendaciones estratégicas orientadas a consolidar el valor de marca desde una perspectiva
integral. Aunque el contexto empresarial es diferente, la investigacion es relevante porque
permite visualizar como una marca, si no es gestionada de forma estratégica, puede perder valor
frente a su publico. En el caso de EsSalud Arequipa contar con una identidad de marca sélida
y coherente también es esencial para conectar con los asegurados y construir una percepcion

positiva.
1.7. Analisis de variables
1.7.1. Variable 1

- Analisis de la Gestion del Branding en EsSalud Arequipa
El Branding es la variable que sustenta el estudio, entendido como el conjunto de
acciones estratégicas que permiten construir, gestionar y fortalecer una marca (Kotler & Keller,

2016). En el contexto institucional, la gestion del branding no se limita a los elementos visuales,
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sino que engloba la personalidad, los valores, la cultura y la relacién con los asegurados. La
gestion del branding adquiere especial relevancia debido a la necesidad de transmitir confianza,

cercania y eficiencia en la atencion, atributos fundamentales en el sector salud (Kapferer, 2008).

1.7.2. Variable 2

- Propuesta de mejora para EsSalud Arequipa

La propuesta de mejora busca establecer estrategias concretas para fortalecer la imagen
institucional del Seguro Social de Salud de Arequipa. Su importancia radica en que la
percepcion de los asegurados estd directamente vinculada con la eficiencia en la gestion, la
calidad de los servicios de salud y la comunicacion institucional. En este sentido, la propuesta
de mejora se orienta en cerrar las brechas entre la identidad proyectada por la institucion y la
experiencia vivida por los usuarios, generando asi un impacto positivo en la reputacion y

confianza de la entidad (Capriotti, 2013).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA ;
DE SANTA MARIA

1.8. Operacionalizacion de variables

1.8.1. Tabla de Operacionalizacion de variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de variables

Variable Dimension

Indicadores

Percepcion de la Marca

Calificacion general de la
marca

Porcentaje de asociacion de
atributos positivos

Experiencia de la Marca

Nivel de satisfaccion del
cliente

Net Promoter Score
(NPS)

Tasa de resolucion de problemas

Variable 1: Analisis
de la Gestién del Lealtad de la Marca

Branding en

Tasa de retencion de
asegurados

Probabilidad de cambio de
servicios

EsSalud Arequipa

Comunicacion de la Marca

Alcance de la

comunicacion

Nivel de interaccion en redes
sociales

Diferenciacion de la Marca

Capacidad de
adaptacion
Percepcion de innovacion

Valor Percibido de la Marca

Costo de Adquisicion de Clientes
(CAC)
Relacion calidad - precio

Fisico

Accesibilidad de Instalaciones
Material promocional

Relacion familiar

Atencion al cliente
Interaccion en medios
Resolucion de quejas

Variable 2: Reflejo

Propuesta de mejora

Percepcion de los asegurados
Expectativas de los asegurados

para EsSalud
Arequipa Personalidad

Atributos de la marca
Estilo de comunicacion

Cultura

Valores institucionales
Practicas internas culturales

Auto-Imagen

Identificacion con la marca
Impacto en el Autoconcepto de
los asegurados
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1.8.2. Matriz de consistencia

Tabla 2.

Matriz de Consistencia

Enunciado Interrogante General Objetivo General Hipétesis Variables Indicadores Metodologia
(De qué manera se desarrolla la Analizar la gestion del | Calificacion general de la
s . branding en el Seguro Social marca . . L,
gestion del branding en el Seguro de Salud - EsSalud Arequipa . L . Tipo de investigacion
Social de Salud - EsSalud durante en ol afio 2024 gonpla Por?gntaje de asociacién de atributos Es aplicada, tendra como objetivo
Arequipa durante el afio 2024 y finalidad de identificar positivos » detallar la situacion actual del
qué estrategias pueden contribuir estratesias de meiora Biie vael de satisfaccion del branding en EsSalud y resolver
al fortalecimiento de su imagen fort lg cjora q cliente problemas especificos
institucional? 0 a;:;&::;(l)lnl;lagen I\Elt)gromoter Score
. iy Sl“asa 3ie resolucion de problemas
Interrogantes Especificas Objetivos Especificos Anélisis de la uel P
Gestion del fasa def retencion de gsegurados . Nivel de investigacién
(Cuil es la percepcion y Evaluar la percepcion y Branding en EsSalud Yrobabilidad de cambio de servicios Exploratoria, captando la
experiencia de los asegurados experiencia de los asegurados Arequipa Alcance de la perspectiva géneral y la naturaleza
’ arequipefios en relacion con arequipefios en relacion con comunicacion exacta del problema a resolver
"ANALISISDE  EsSalud en Arequipa, durante el ~ EsSalud en Arequipa, durante Dado que ol Seeuro Social de Nivel de interaccién en redes sociales
LA GESTION afio 20247 el afio 2024 &l d 1) dg o Capacidad de
DEL BRANDING  ;En qué medida los asegurados ~ Determinar el nivel de lealtad R institu(gonr;l adaptaci'(')n ) ) Diseiio de investigacion
EN EL SEGURO arequipefios muestran lealtad de los asegurados arequipefios g ebilitada ¢ Percepcion de mnovacion Transversal, s cgntra en evaluar el
SOCIAL DE hacia EsSalud Arequipa y sus hacia EsSalud Arequipa y sus Es probable que al analizar su Costo‘ de Ad_ql“SWlén de Clientes (CAC) estado reser;te ara proponer
SALUD - servicios de salud en el afio servicios de salud en el afio estion  del %ran din - Relacién calidad - ado p para prop
ESSALUD 20247 2024 (gieterminar una roguespta de precio oo
AREQUIPA Y (Qué nivel de efectividad Examinar la efectividad de las cjora qug f(l)Drtal —
PROPUESTA DE alcanzan las acciones de acciones de comunicacion imagen instituc SUAIRY o NE In Poblacién y muestra
MEJORA, comunicacion institucional de institucional implementadas preforencia del usuario, Arequipa Accesibilidad de Instalaciones Asegurados del Seguro Social de
AREQUIPA, EsSalud Arequipa, en el afio por EsSalud Arequipa, enel 554 . Material promocional Salud - EsSalud Arequipa
2024" 2024? afio 2024 ; Atencion al cliente
A - Identificar como influye la Interaccion en medios
(De qué manera la gestion del ., . . .
o - gestion del branding en la Resolucion de quejas o .
branding influye en la percepcion h L o . . Técnicas de recoleccién de datos
- S diferenciacion percibida y en Variable 2: Percepcion de los asegurados
de diferenciacion y en el valor . . Encuestas
L el valor que los asegurados Propuesta de mejora  Expectativas de los asegurados .
que los asegurados arequipefios L ; . Entrevista
atribuyen a EsSalud Arequipa. en arequipefios atribuyen a para EsSalud Atributos de la marca Observaciones de campo
Y quipa, EsSalud Arequipa, en el afio Arequipa Estilo de comunicacion P

el afio 2024?

2024

es la propuesta de mejora optima

para fortalecer la imagen
institucional en base al analisis
de la gestion del branding en
EsSalud Arequipa, en el afio
2024?

Formular una propuesta de
mejora basada en los
resultados del analisis de la
gestion del branding en
EsSalud Arequipa, en el aflo
2024

Valores institucionales

Practicas internas culturales
Identificacion con la marca
Impacto en el Autoconcepto de los
asegurados

Instrumentos
Cuestionario estructurado
Guia de entrevista

Escala de Likert
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1.9. Hipotesis de la investigacion

Dado: Que, el Seguro Social de Salud en Arequipa presenta una imagen institucional

debilitada.

Es probable: Que, al analizar su gestion del branding permita determinar una propuesta
de mejora adecuada que fortalezca su imagen institucional y aumente la preferencia del usuario,

Arequipa 2024.
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CAPITULO I1I

2. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

2.1. Tipo, enfoque, disefio y alcance de investigacion

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, debido a que tiene como objetivo resolver
problemas especificos y practicos, en este caso, mejorar la gestion del branding en el Seguro
Social de Salud (EsSalud) Arequipa, proporcionando soluciones concretas ¢ implementables.
Su naturaleza descriptiva se centra en detallar y documentar la situacion actual del branding,
incluyendo percepciones, expectativas y experiencias de los usuarios. Segin Baena (2017),
subraya que “la investigacion descriptiva permite conocer las caracteristicas y el perfil de los
fenomenos estudiados”. Este enfoque es ideal para comprender el estado actual y las

necesidades de mejora en la gestion de imagen de EsSalud Arequipa.

Enfoque de investigacion

El enfoque de la investigacion es mixto, debido a que combina métodos cuantitativos y
cualitativos. Sampieri (2014) sefiala que “el enfoque mixto permite una integraciéon de métodos
que proporciona una comprension completa del problema de investigacion™ (p. 534). Las
encuestas permiten recopilar y medir la satisfaccion de los usuarios de manera estadistica,
mientras que, la entrevista permite profundizar la perspectiva interna experta sobre las
estrategias de marca, los desafios que enfrenta la institucion, la planificacion futura y las

limitaciones internas que podrian no ser evidentes desde un analisis externo.
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Diseiio de la investigacion

El disefio de la investigacion es transversal. Se observo la realidad tal como es, lo cual
es apropiado para evaluar el estado presente y proponer mejoras basadas en los hallazgos
obtenidos. Segun Baena (2017) “los estudios transversales son esenciales para entender la

situacién en un momento especifico y sirven como base para futuras investigaciones”.

Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es descriptivo, la situacion actual de la gestion del
branding en EsSalud Arequipa fue detallada en sus caracteristicas, propiedades y aspectos para
su analisis, del mismo modo, se incluye un alcance propositivo, buscando desarrollar
recomendaciones practicas y aplicables en base a los hallazgos descriptivos, con el fin de

fortalecer la imagen institucional.
2.2. Campo, Area, linea y sub linea de la investigacion

Area, Subérea, Disciplina (Clasificacién OCDE):
- Area: Ciencias Sociales

- Subarea: Economia, Negocios

- Disciplina: Negocios, Administracion

- Lineay Sub linea de investigacion (EPAE):

- Campo: Ciencias Economico Administrativas

- Linea: Marketing

- Sub linea: Marketing estratégico.
2.3. Delimitacion, sustantiva, geografica y temporal

- Delimitacién Sustantiva: Esta investigacion se enfocé en la gestion del branding y

la imagen institucional del Seguro Social de Salud (EsSalud) en la Ciudad de Arequipa, con la
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intencion de analizar como se percibe la institucion entre los asegurados y proponiendo

estrategias de mejora.

- Delimitacién Geografica: Se llevo a cabo en la ciudad de Arequipa, Pert, abarcando
los centros de salud donde se atienden los asegurados arequipenos, que corresponden: Hospital
Nacional Carlos Alberto Seguin Escobedo, Hospital III Yanahuara, Hospital I Edmundo
Escomel, Policlinico Metropolitano de Arequipa, CAP III Meliton Salas Tejada, CAP III

Miraflores, CAP III Paucarpata, CAP III Alto Selva Alegre y CAP II Hunter.

- Delimitaciéon Temporal: La recoleccion de datos y el analisis se realiz6é durante el

ano 2024.

2.4. Poblacion y disefio muestral de fuentes primarias

2.4.1. Poblacion

El universo de este estudio abarca la totalidad de los asegurados de EsSalud de la Red
Asistencial de Arequipa. Segun los datos proporcionados por la institucion, la poblacion en
consideracion consta de aproximadamente 740,000 asegurados arequipenos, divididos en 28
establecimientos. Esta poblacion incluye a individuos de diversos géneros y condiciones
socioeconomicas, quienes acceden a los servicios a través de los centros de salud que EsSalud

opera en la localidad.
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Figura 1.

Poblacion Asegurada EsSalud Arequipa

POBLACION ASEGURADA ACTIVA POR CENTROS

ASISTENCIALES

CENTRO ASISTENCIAL POBLACION ASEGURADA

" 003 1 H_N CARLOS ALBERTO SEGUIN ESCOBEDO
" 074 2 H_lI MAMUEL DE TORRES MURNOZ 22,506
" 075 3 H_I SAMUEL PASTOR 21,700
s 4 H_III YANAHUARA 178,648
" oF7 5 POL. METROPOLITANO AREQUIPA 75,857
" 079 6 H_I EDMUNDO ESCOMEL 101,856
" 080 7 CAP 111 MELITON SALAS TEIADA 67,800
" a2 8 PM. ACARI 1,726
T 9 CM. APLAD 6,243
" 084 10 PN ATICO 1,040
" 085 11 P.ML. CARAVELI 969
" 086 12 PM. CHALA 3,107
" 087 13 CAP | CHIVAY 6,497
" 088 14 PN CHUCARAPI 3,493
" 089 15 PN CHUQUIBAMBA 1,935
" 091 16 P.ML. CORIRE 1,573
" 092 17 P.ML. COTAHUASI 2,147
" oo 18 CAP I HUNTER 23,562
" o 19 EM. LA JOYA 9,977
" 096 20 P MATARANI 2,798
" a7 21 CAP | PEDREGAL 18,240
" 099 22 P.ML. SANTA RITA 3,705
" 100 23 P.ML. VITOR 991
" 104 24 PN YURA 2,823
" 453 25 CAP 111 PAUCARPATA 7,063
" 432 26 CAP 111 ALTO SELVA ALEGRE 39,114
" h22 27 CAP 111 MIRAFLORES 57,148
" a7 28 POL. C.COMPLE! CREC. CERRO COLORADO 73,993
TOTAL 742,555

FUENTE : GERENCIA CENTRAL DE ASEGURAMIENTO  GERENCIA DE OPERACIONES

NOTA : SE CONSIDERA LA POBLACION ASEGURADA DEL AND 2024 AL MES DE MARZO

Nota. Informacion brindada por el Seguro Social de Salud de la Red Asistencial de Arequipa, 2024.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v==2 . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

2.4.2. Muestra

En la seleccion de la muestra de este estudio, se decidio utilizar el método aleatorio
estratificado, caracterizado por dividir la poblacion total en subgrupos, llamados estratos,

basados en criterios especificos que son relevantes para el estudio.

De acuerdo con los datos anteriormente mencionados, emplearemos la siguiente formula

para el muestreo probabilistico:

~ 1.96(0.5)(0.5)(740,000)
" = 0.052(740,000 — 1) + 1.962(0.5)(0.5)

n = Tamafio de la muestra 384

Z = Nivel de confianza 1.96

p = Grado de homogeneidad 0.5

q = Grado de heterogeneidad 0.5

e = Margen de error 0.05

N = Tamatfio de la poblacion 740,000

El tamafio de la muestra da como resultado 384 personas.

Siguiendo la perspectiva de Otzen & Manterola (2017), para garantizar la
representatividad, la muestra se ha distribuido proporcionalmente entre los nueve centros de
salud mas representativos de la ciudad de Arequipa, en funcidon del nimero de asegurados que
se atienden en cada centro. Esto significa que los centros con mayor poblacion de asegurados

contribuiran con un mayor nimero de encuestados a la muestra total.
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2.4.3. Muestreo

La técnica de muestreo empleada en la investigacion fue el muestreo aleatorio
estratificado, debido a que la poblacion objetivo esta conformada por los asegurados de EsSalud
en la Red Asistencial de Arequipa, quienes se distribuyen en diferentes centros de atencion de
salud. Este método permiti6é garantizar la representatividad de todos los estratos o subgrupos

de la poblacioén, evitando sesgos en la seleccion de los participantes.

El universo de estudio estuvo constituido por aproximadamente 740,000 asegurados de
la Red Asistencial de Arequipa al afio 2024. Para determinar el tamafio de muestra se utiliz6 la
formula para poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95%, un margen de

error del 5%. El calculo obtuvo como resultado una muestra de 384 asegurados arequipefios.

Posteriormente, la muestra fue distribuida proporcionalmente entre los principales
establecimientos de salud de EsSalud en la ciudad de Arequipa., de este modo, los estratos con
mayor poblacion aportaron un mayor numero de encuestados, lo que permitié una

representacion equilibrada.

2.5. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccion de datos

2.5.1. Técnica de recoleccion de datos

En esta ocasion, para la recoleccion de datos se utilizaron principalmente dos técnicas:

e Encuestas: Se disefiaron cuestionarios estructurados con preguntas cerradas de una
muestra representativa de los asegurados pertenecientes a la Red Asistencial EsSalud Arequipa.
Asi mismo, las preguntas estan basadas en una escala de medicion de tipo Likert, que permitid

a los participantes expresar su grado de acuerdo o desacuerdo.
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Cuestionario de la encuesta: El cuestionario consta de 27 preguntas, distribuidas por
cada dimension segun la variable independiente: Analisis de la Gestion del Branding.

De forma introductoria se hizo 4 Preguntas de Control, luego, de acuerdo con las
dimensiones, la estructura es la siguiente: Percepcion de la Marca, 5 preguntas; Experiencia de
la Marca, 6 preguntas; Lealtad de la Marca, 2 preguntas; Comunicacion de la Marca, 4
preguntas; Diferenciacion de la Marca, 2 preguntas; Valor percibido de la Marca, 2 preguntas.

Contiene preguntas disefiadas para respuestas utilizando la escala Likert de 5 puntos,

donde 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente de acuerdo.

e Entrevistas: Se llevdo a cabo una entrevista semi estructurada con el personal
administrativo del Seguro Social de Salud que esté directamente relacionado con el area de
imagen institucional, en este caso el Gerente General y el jefe de area.

Guia de la entrevista: Incluye 25 preguntas distribuidas por cada dimension segin la
variable dependiente: Propuesta de mejora para EsSalud Arequipa.

Estas preguntas estan enfocadas en profundizar las directrices y estrategias de la gestion

de marca y los principales desafios en mejora de la imagen institucional.
2.5.2. Instrumento de recoleccion de datos
2.5.2.1 Validez de instrumento

Garantizando la validez de los instrumentos, se utilizo el juicio de expertos, el cual
consistio en someter el cuestionario de la encuesta y la guia de entrevista a la revision de un
especialista en las areas de administracion, marketing y gestion de servicios de salud, con el fin
de evaluar la relevancia y coherencia de cada item en relacion con las dimensiones que presenta
cada variable.

De este modo, las respuestas obtenidas aseguran que la informacién que proporcionen

ambos instrumentos sea Util y pertinente para la formulacion de estrategias.
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2.5.2.2 Confiabilidad de instrumento

La confiabilidad de la encuesta fue determinada a través del coeficiente Alfa de
Cronbach, aplicado a los 27 items del cuestionario. El procesamiento estadistico se realizé en
el software SPSS, obteniéndose un coeficiente de confiabilidad de 0.962, lo que indica una
consistencia interna muy alta.

En cuanto a la entrevista, la confiabilidad se abord6é mediante la estandarizacion de la
guia y la aplicacion directa a los responsables del area de imagen institucional, lo que asegur6

uniformidad en el proceso de recoleccion de informacion cualitativa.

2.5.3. Fuentes de informacion

o Fuentes primarias: Estas incluyen datos obtenidos directamente a través de
encuestas y entrevistas realizadas a pacientes y empleados del Seguro Social de Salud — EsSalud

Arequipa.

¢ Fuentes secundarias: Abarcan documentos internos de EsSalud como informes
anuales, estudios previos, publicaciones académicas y estadisticas, ademas, se revisaron tesis y

articulos cientificos relacionados con la gestion del branding o la imagen corporativa.

2.6. Estrategias de Recoleccion de datos

Primero se defini6 una muestra representativa de la poblacidon objetivo, en este caso,
los asegurados del Seguro Social de Salud — EsSalud en Arequipa, es asi que, la poblacion total
hasta el mes de marzo del afio 2024 es de 742,555 asegurados, conformado por 58% poblacion
femenina y 42% poblacion masculina.

La muestra se selecciono utilizando el muestreo aleatorio estratificado, dando como

resultado el siguiente cuadro:
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Tabla 3
Centros de Salud del Seguro Social de Salud Arequipa

Centro Asistencial Total % Muestra

HN Carlos Alberto Seguin Escobedo 191,467  26% 99
HIII Yanahuara 178,648 24% 92
Pol. Metropolitano Arequipa 75,857 10% 39
HI Edmundo Escomel 101,896 14% 53
CAP III Meliton Salas Tejada 67,800 9% 35
CAP II Hunter 23,562 3% 12
CAP III Paucarpata 7,063 1% 4

CAP III Alto Selva Alegre 39,114 5% 20
CAP III Miraflores 57,148 8% 30

Nota. Elaboracion propia basada en informacion brindada por la Institucion, 2024.

Las encuestas se distribuiran a la muestra seleccionada presencialmente y en linea,
segun sea conveniente. Los datos recolectados fueron analizados mediante la escala de Likert,
utilizando el software SPSS para obtener un andlisis detallado de las percepciones y
evaluaciones de los participantes.

En cuanto a la realizacion de la entrevista, se programo una cita con el encargado del
area de imagen institucional de EsSalud Arequipa, se realizd6 en un entorno privado para
fomentar respuestas con mayor veracidad para su posterior analisis.

Finalmente, los hallazgos se documentaron en un informe detallado, destacando las

tendencias y desafios para formular recomendaciones en la propuesta de mejora de la gestion

del branding.
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2.7. Cronograma, recursos y presupuesto

¢ Cronograma:

Junio Julio Agosto

ACTIVIDADES

Eleccion de tema

Definicion de problema
Elaboracion del provecto
Presentacion del provecto
Aprobacion del proyecto
Aplicacion de mstrumentos
Recoleccion y andlisis de datos
Redaccion de resultados
Elaboracion de la propuesta de mejora
Conclusiones y recomendaciones
Presentacion de borrador de tesis
Aprobacion del borrador de tesis
Sustentacion

e Recursos:

Humaneos

Investigador Mariemilia Cornejo Begazo

Materiales

Cantidad Descripcion Total (S/.)
1 Millar de Papel A4 75gr S/ 22.90
1 Memoria Usb 16 GB S/ 39.00
Otros: lapiceros, folderes, S/ 20.00

resaltadores, etc

Total S/ 81.90
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Descripcion Total (S/.)
Internet S/ 141.00
Luz S/ 180.00
Transporte S/ 60.00
Total S/ 381.00
e Presupuesto:
Materiales S/ 81.90
Servicios S/ 381.00
Total S/ 462.90
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CAPITULO III
3. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
3.1. Analisis e interpretacion de los resultados

3.1.1. Informacion Institucional

Mision y Vision

e Mision:

Brindamos prestaciones de salud, econdmicas y sociales a nuestros asegurados con una
gestion eficiente e innovadora que garantiza la proteccion financiera de las prestaciones
integrales (Estado Peruano, 2025).

e Vision:

Ser una institucion moderna y en mejora continua, centrada en los asegurados, que
garantiza el acceso a la seguridad social en salud con ética, oportunidad y calidad (Estado
Peruano, 2025).

Servicios

Son una institucion que administra fondos intangibles del sistema de seguridad social,
adscrita al Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo. Cuentan con area juridica y ejercen
autonomia en los ambitos técnico, administrativo, econémico, financiero, presupuestal y
contable.

Su compromiso es brindar cobertura integral a los asegurados y sus derechohabientes,
a través de la provision de servicios preventivos, promocionales, recuperativos, de
rehabilitacion, asi como de prestaciones econdmicas y sociales. Su finalidad principal es
atender de manera integral las necesidades de la poblacion asegurada, mejorando
continuamente los procesos, optimizando la gestion de los servicios de salud y, sobre todo,
garantizando una atencion més humana, oportuna y de calidad, guiada por los principios de

solidaridad, equidad, eficiencia, ética y transparencia (Estado Peruano, 2025).
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Figura 2.
Organigrama de Red Asistencial de Arequipa
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Nota. Informacion brindada por la Institucion, 2024
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3.1.2. Analisis de resultados descriptivos

3.1.2.1 Resultados de Encuestas a Asegurados:

a. Preguntas de Control

Tabla 4.

Encuestados segun su rango de edad

Edad f %
Menor de 18 afios 1 0.30%
18 - 30 afios 95 24.70%
31 - 50 afios 88 22.90%
51 - 70 afios 148 38.50%
Mayor a 70 afios 52 13.50%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 3.

Encuestados segun su rango de edad
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De acuerdo a la Tabla 4, el grupo etario con mayor representacion en la encuesta
corresponde a los asegurados entre 51 y 70 afios, con 148 encuestados, equivalente al 38.50%
del total. Le sigue el grupo de 18 a 30 afios, con un 24.70%, mientras que el grupo de 31 a 50

afios representa el 22.90% de la muestra.
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El 13.50% corresponde a personas mayores de 70 afios, es asi que, solo el 0.30%
corresponde a personas menores de 18 afos.
La alta participacion de personas mayores de 50 afios denota mayor interaccion de este

grupo etario en cuanto a los servicios que ofrece el Seguro Social de Salud.

Tabla 5.

Encuestados segun su sexo

Sexo f %
Femenino 224 58.30%
Masculino 160 41.70%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 4.

Encuestados segun su sexo
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De acuerdo a la Tabla 5, se observa que el 58.30% corresponde al sexo femenino,
indicando una mayor participacion en la encuesta, mientras que el 41.70% corresponde al sexo

masculino.
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Tabla 6.

Encuestados segun el distrito que residen

Distrito f %

Arequipa 72 18.80%
Alto Selva Alegre 22 5.70%
Cayma 29 7.60%
Cerro Colorado 21 5.50%
Jacobo Hunter 21 5.50%
José Luis Bustamente y Rivero 47 12.20%
Mariano Melgar 21 5.50%
Miraflores 26 6.80%
Paucarpata 47 12.20%
Sabandia 8 2.10%
Sachaca 13 3.40%
Socabaya 20 5.20%
Tiabaya 4 1.00%
Yanahuara 33 8.60%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 5.

Encuestados segun el distrito que residen
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De acuerdo a la Tabla 6, los distritos con mayor cantidad de encuestados son Arequipa
con 18.80%, seguido por Jos¢ Luis Bustamante y Rivero y Paucarpata, ambos con el 12.20%,

y Yanahuara con el 8.60%.

Otros distritos con participacion significativa son Cayma con el 7.60%, Miraflores con
el 6.80% y Alto Selva Alegre con el 5.70%. Distritos como Cerro Colorado, Jacobo Hunter y

Mariano Melgar tienen cada uno una participacion del 5.50%.

Finalmente, en menor proporcién, figuran distritos como Sachaca con el 3.40%,

Socabaya con el 5.20%, Sabandia con el 2.10% y Tiabaya con solo el 1.00%.

Estos datos reflejan que la mayoria de los encuestados residen en distritos céntricos,
mientras que los distritos periféricos estan representados en menor medida. Cabe resaltar que
estos datos estan directamente relacionados con el establecimiento de EsSalud en el cual fueron
atendidos, por ello, la distribucion por distrito refleja en gran medida la cercania de los

asegurados al establecimiento donde se aplicé la encuesta.

Tabla 7.

Encuestados segun el establecimiento en el que se atienden

6Establecimiento f %

HN Carlos Alberto Seguin Escobedo 79 20.60%
HIII Yanahuara 92 24.00%
Pol. Metropolitano Arequipa 56 14.60%
HI Edmundo Escomel 53 13.80%
CAP III Meliton Salas Tejada 35 9.10%
CAP 11 Hunter 12 3.10%
CAP III Paucarpata 8 2.10%
CAP III Alto Selva Alegre 19 4.90%
CAP 1II Miraflores 30 7.80%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
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Figura 6.

Encuestados segun el establecimiento en el que se atienden
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Establecimiento

De acuerdo a la Tabla 7, el Hospital III Yanahuara concentra el mayor porcentaje de
encuestados, con 92 asegurados (24.00%), seguido por el Hospital Nacional Carlos Alberto

Seguin Escobedo, con 79 asegurados (20.60%).

En tercer lugar, se encuentra el Policlinico Metropolitano con un 14.60% de la muestra,

y luego el Hospital I Edmundo Escomel, con un 13.80%.

Otros establecimientos con menor proporcidon de encuestados son: CAP Meliton Salas
Tejada (9.10%), CAP III Alto Selva Alegre (4.90%), CAP II Hunter (3.10%), y CAP III

Paucarpata, con solo el 2.10%.

Existe una mayor concentracion de asegurados atendidos en los hospitales de mayor

complejidad y en establecimientos con mayor densidad poblacional asegurada.
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b. Dimensiones — Variable 1: Analisis de la Gestion del Branding EsSalud
Arequipa
Tabla 8.

Percepcion de la Marca: Calificacion general de la marca

1. ;Considera usted que la percepcion general que tiene de Seguro Social de Salud Arequipa es

optima?
f %

Totalmente en desacuerdo 80 20.80%
En desacuerdo 101 26.30%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 140 36.50%
De acuerdo 51 13.30%
Totalmente de acuerdo 12 3.10%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 7.

Percepcion de la Marca: Calificacion general de la marca
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De acuerdo a la Tabla 8, la mayoria de los encuestados se encuentran en una postura
neutral, siendo el 36.50% de la muestra que respondieron “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, un
porcentaje considerable expresa una opinién negativa con un 26.30% en desacuerdo y el

20.80% totalmente en desacuerdo.

Solo una minoria manifiesta una percepcion positiva, con el 13.30% de acuerdo y

apenas 12 personas totalmente de acuerdo (3.10%).

Reflejando de esta manera que mas del 47% de los encuestados tiene una percepcion
general desfavorable del Seguro Social de Salud Arequipa, mientras que sélo el 16.4% posee
una percepcion favorable, y un 36.5% mantiene una postura neutral. Esto sugiere una tendencia

general hacia la baja valoracion de la marca.

Tabla 9.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

2. {Usted asocia "confianza" con el establecimiento de salud en el que se atiende?

f %
Totalmente en desacuerdo 61 15.90%
En desacuerdo 117 30.50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 121 31.50%
De acuerdo 72 18.80%
Totalmente de acuerdo 13 3.40%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




7%, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE S CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Figura 8.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

2. ¢ Usted asocia "confianza" con el establecimiento de salud en el que se
atiende?
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La mayor parte de los encuestados se mantiene indiferente, siendo el 31.50% de la
muestra, asi mismo un 46.40% tiene una postura negativa, dividida entre quienes estan en
desacuerdo, con un 30.50% y totalmente en desacuerdo, con un 15.90%. Es asi que, solo el
22.20% de los encuestados manifiesta una opinién positiva, con 72 personas que estan de

acuerdo (18.80%) y 13 personas totalmente de acuerdo (3.40%).

En conjunto, estos resultados evidencian que, en su mayoria, los asegurados
encuestados no asocian la confianza con establecimientos de salud de EsSalud en Arequipa,

debido a que casi la mitad de la muestra no atribuye esta cualidad en su centro de atencion.
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Tabla 10.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

3. (Usted asocia "calidad" con el establecimiento de salud en el que se atiende?

f %
Totalmente en desacuerdo 69 18.00%
En desacuerdo 120 31.30%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 130 33.90%
De acuerdo 52 13.50%
Totalmente de acuerdo 13 3.40%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 9.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

3. iUsted asocia "calidad™ con el establecimiento de salud en el que se atiende?
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De acuerdo a la Tabla 10, se puede deducir que los encuestados, en su mayoria, se
encuentran en una postura neutral, siendo el 33.90% que eligieron “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” como respuesta.

La alta proporcion de respuestas neutrales sugiere una posible falta de distincion en la

experiencia del servicio que permita identificar este atributo.
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Un 49.30% manifiesta una percepcion negativa, compuesto por 120 asegurados en
desacuerdo y 69 asegurados totalmente en desacuerdo. Lo cual evidencia que casi la mitad de

la muestra no asocia el atributo de “calidad” con su establecimiento de salud.

Finalmente, solo un 16.90% expresa una percepcion positiva, 13.50% de acuerdo y un

3.40% totalmente de acuerdo.

Tabla 11.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

4. ;Usted asocia "accesibilidad" con el establecimiento de salud en el que se atiende?

f %
Totalmente en desacuerdo 71 18.50%
En desacuerdo 125 32.60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 107 27.90%
De acuerdo 71 18.50%
Totalmente de acuerdo 10 2.60%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 10.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

4. ;Usted asocia "accesibilidad" con el establecimiento de salud en el que se
atiende?
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La mayor proporcion de encuestados tiene una percepcion negativa, con 125 personas
en desacuerdo (32.60%) y 71 personas totalmente en desacuerdo (18.50%), sumando un
51.10%. E1 27.90% se mantiene en una posicioén neutral, sin asociar ni rechazar claramente el
atributo de accesibilidad. Un 21.10% expresa una percepcion positiva, con 71 personas de

acuerdo (18.50%) y 10 personas totalmente de acuerdo (2.60%).

Mas de la mitad de los encuestados no perciben su establecimiento de salud como
accesible, mientras que s6lo una quinta parte lo valora de forma positiva. Esto puede estar
relacionado con factores como la ubicacion, tiempos de espera, facilidad de citas o

infraestructura del establecimiento en el que se atiende.

Tabla 12.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

5. ¢ Usted asocia "innovacion" con el establecimiento de salud en el que se atiende?

f %
Totalmente en desacuerdo 98 25.50%
En desacuerdo 134 34.90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 97 25.30%
De acuerdo 45 11.70%
Totalmente de acuerdo 10 2.60%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




7%, UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE S CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Figura 11.

Percepcion de la Marca: Asociacion de atributos positivos

5. ¢ Usted asocia "innovacion' con el establecimiento de salud en el que se
atiende?
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Una mayoria significativa tiene una percepcion negativa con 134 personas en
desacuerdo (34.90%) y 98 personas (25.50%) totalmente en desacuerdo, reflejando

conjuntamente un 60.40% del total de la muestra.

Asimismo, un 25.30% se mantiene neutral y solo el 14.30% de los encuestados expresa
una percepcion positiva, correspondiente al 11.70% que estdn de acuerdo y 2.60% que estan

totalmente de acuerdo.

Los datos obtenidos reflejan que la mayoria de los encuestados no percibe a su
establecimiento de salud como innovador, y una proporcion menor asocia este atributo con su

experiencia de atencion.
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Tabla 13.

Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

6. ( Esta satisfecho con los servicios que recibe de "Prevencion y Promocion de la Salud" de EsSalud
Arequipa? (Educacion para la salud, control de riesgos e inmunizaciones)

f %
Totalmente en desacuerdo 61 15.90%
En desacuerdo 133 34.60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 115 29.90%
De acuerdo 60 15.60%
Totalmente de acuerdo 15 3.90%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 12.

Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

6. ;Esta satisfecho con los servicios que recibe de "Prevenciéon y Promocién de
la Salud” de EsSalud Arequipa? (Educacion para la salud, control de riesgos e
imunizaciones)
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De acuerdo a la Tabla 13, mas de la mitad de los encuestados no estan satisfechos con
los servicios preventivos y promocionales de salud que brinda EsSalud Arequipa, ya que 133

personas estan en desacuerdo (34.60%) y 61 personas totalmente en desacuerdo (15.90%).
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Asi mismo, un 29.90% se mantienen indiferentes en relacion a este ambito, del mismo
modo, s6lo un 19.50% se muestra satisfecho, con un 15.60% de acuerdo y 3.90% totalmente de

acuerdo.

Podemos concluir que estos resultados podrian significar limitaciones en cobertura,

comunicacion, frecuencia o calidad de estos programas dirigidos a los asegurados.
Tabla 14.
Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

7. (Esta satisfecho con los servicios que recibe de "Atencion de la Salud" de EsSalud Arequipa?
(Atenciones ambulatorias, emergencias, consultorio externo, hospitalizacion, medicamentos y

rehabilitacion)
f %

Totalmente en desacuerdo 81 21.10%
En desacuerdo 111 28.90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 130 33.90%
De acuerdo 53 13.80%
Totalmente de acuerdo 9 2.30%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 13.

Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

7. ;Esta satisfecho con los servicios que recibe de "Atencién de la Salud® de
EsSalud Arequipa? (Atenciones ambulatorias, emergencias, consultorio externo,
hospitalizacion, medicamentos y rehabilitacion)
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De acuerdo a la Tabla 14, el 28.90% esta en desacuerdo y el 21.10% totalmente en
desacuerdo, dando como resultado el 50% de los encuestados con percepcion negativa en
relacién a este ambito, la baja satisfaccion podria estar vinculada a factores como falta de
medicamentos, calidad de la atencion médica, deficiencias en infraestructura, mobiliario,

equipos, entre otros.

La postura neutral es representada por un 33.90% de la muestra, por tltimo, el 16.10%
se manifiesta satisfecho, con 53 asegurados de acuerdo (13.80%) y 9 personas totalmente de
acuerdo (2.30%).

Tabla 15.
Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

8. (Esta satisfecho con los servicios que recibe de "Atencion al Asegurado” de EsSalud Arequipa?
(Mddulos de atencion, citas, tramites, informes y orientacion)

f %
Totalmente en desacuerdo 106 27.60%
En desacuerdo 146 38.00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 96 25.00%
De acuerdo 25 6.50%
Totalmente de acuerdo 11 2.90%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 5%, UNIVERSIDAD
' CATOLICA

TESIS UCSM ¢ DE SANTA MARIA

Figura 14.

Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

8. ;Esta satisfecho con los servicios que recibe de "Atencidén al Asegurado’ de
EsSalud Arequipa? (Médulos de atencién, citas, tramites, informes y orientacién)
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De acuerdo a las Tabla 15, se evidencia un alto nivel de insatisfaccion con los servicios
de atencion al asegurado, equivalente al 65.60%, lo que podria estar relacionado con
dificultades en la obtencion de citas, demoras en los tramites, escasa orientacion y deficiencias
en la atencion en los mddulos, es preciso mencionar que la percepcion negativa en este aspecto

influye significativamente en la experiencia general de los asegurados.

El 25.00% de los encuestados mantiene una postura neutral, y con una percepcion
positiva, se tiene el 9.40%, compuesta por 25 personas que estd n de acuerdo (6.50%) y 11

personas que estan totalmente de acuerdo (2.90%).
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Tabla 16.

Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

9. (Esta satisfecho con los servicios de "Prestaciones Economicas y Sociales" de EsSalud Arequipa?
(Subsidios, sepelio, maternidad y lactancia, CAM, CIRAM)

f %
Totalmente en desacuerdo 60 15.60%
En desacuerdo 84 21.90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 129 33.60%
De acuerdo 90 23.40%
Totalmente de acuerdo 21 5.50%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 15.

Experiencia de la marca: Nivel de satisfaccion del cliente

9. ;Esta satisfecho con los servicios de "Prestaciones Econdémicas y Sociales"
de EsSalud Arequipa? (Subsidios, sepelio, maternidad y lactancia, CAM, CIRAM)
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De acuerdo a la Tabla 16, el 33.60% de los encuestados mantiene una postura neutral,
es decir, ni satisfechos ni insatisfechos. Un 37.50% manifiesta una percepcion negativa, con 84
personas en desacuerdo (21.90%) y 60 personas totalmente en desacuerdo (15.60%). En
contraste, el 28.90% expresa una percepcion positiva, compuesto por 90 personas de acuerdo

(23.40%) y 21 personas totalmente de acuerdo (5.50%).
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A diferencia de otros aspectos evaluados, se muestra una distribucion mas equilibrada,
con una proporcion relativamente alta de usuarios satisfechos, aunque la mayoria se encuentra
aun entre la neutralidad y la insatisfaccion. Esto sugiere que, todavia existe un sector importante

que no se siente plenamente satisfecho con estos servicios.

Tabla 17.

Experiencia de la marca: Tasa de resolucion de problemas

10. ;Considera usted que sus opiniones y reclamos son tomados en cuenta en el Seguro Social de

Salud Arequipa?
f %

Totalmente en desacuerdo 150 39.10%
En desacuerdo 118 30.70%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 21.60%
De acuerdo 27 7.00%
Totalmente de acuerdo 6 1.60%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 16.

Experiencia de la marca: Tasa de resolucion de problemas

10. ; Considera usted que sus opiniones y reclamos son tomados en cuenta en
el Seguro Social de Salud Arequipa?

40

30

Porcentaje
8
1

T
Totalmente en En desacuerdo Mi de acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerco desacuerco acuerco

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA

De acuerdo a la Tabla 17, una mayoria significativa de los encuestados tiene una
percepcion negativa, con 150 personas (39.10%) totalmente en desacuerdo y 118 personas

(30.70%) en desacuerdo.

El 21.60% se mantiene imparcial, sin una opinién definida. Por otro lado, el 8.60%
considera que sus opiniones y reclamos si son tomados en cuenta, con 27 personas (7.00%) de

acuerdo y 6 personas (1.60%) totalmente de acuerdo.

Estos resultados reflejan una notoria falta de confianza en los canales de
retroalimentacion de EsSalud Arequipa, lo que sugiere que los asegurados no sienten que sus
comentarios sean valorados ni generen acciones concretas. Esta percepcion puede debilitar el

vinculo con la marca y afectar negativamente la imagen institucional.

Tabla 18.

Experiencia de la marca: Net Promoter Score (NPS)

11. ;Es probable que usted recomiende Seguro Social de Salud Arequipa a un amigo o familiar?

f %
Totalmente en desacuerdo 82 21.40%
En desacuerdo 111 28.90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 115 29.90%
De acuerdo 63 16.40%
Totalmente de acuerdo 13 3.40%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
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Figura 17.

Experiencia de la marca: Net Promoter Score (NPS)

11. i Es probable que usted recomiende Seguro Social de Salud Arequipa aun
amigo o familiar?
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Bajo el enfoque del Net Promoter Score (NPS), las respuestas en la Tabla 18 se veran
reflejadas en tres grupos clave:

e Promotores: (clientes leales y entusiastas). En este caso, corresponde al 19.80% de
la muestra que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo.

e Pasivos: (clientes neutros o indecisos). Equivalente al 29.90% de la muestra que esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo.

e Detractores: (clientes descontentos o insatisfechos. Representado por el 50.30% de

la muestra que esta en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Realizando la formula pertinente, el porcentaje de detractores restarlo al porcentaje de
promotores, se obtuvo -31 como puntuacion, lo que a su vez representa un nivel de satisfaccion
y fidelidad bajo, una parte significativa de los asegurados no estd dispuesta a recomendar

EsSalud Arequipa a familiares o amigos.
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En este caso, podriamos asociar a este NPS negativo las experiencias negativas en la

atencion y por consiguiente a la percepcion general desfavorable que poseen de la entidad.

Del mismo modo, segln las estadisticas, se reconoce que hay una proporcion importante
de usuarios con una postura neutral o moderada que no necesariamente desaconsejaria el

servicio, pero tampoco lo recomendaria.

Tabla 19.

Lealtad de la marca: Probabilidad de cambio de servicios

12. ;Es probable que usted cambie su seguro a otro Centro de Salud?

f %
Totalmente en desacuerdo 39 10.20%
En desacuerdo 102 26.60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 92 24.00%
De acuerdo 84 21.90%
Totalmente de acuerdo 67 17.40%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 18.

Lealtad de la marca: Probabilidad de cambio de servicios

12. i Es probable que usted cambie su seguro a otro Centro de Salud?
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De acuerdo a la Tabla 19, Los resultados muestran que un 39.30% de los encuestados
(“de acuerdo” y “totalmente de acuerdo”) manifiestan estar dispuestos a cambiar su seguro de
salud a otro centro, lo que representa una clara sefial de baja lealtad y a su vez en un riesgo para
la imagen de EsSalud Arequipa.

Por otro lado, un 36.80% (“en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”) indican que
no tienen intencién de cambiar, lo que refleja cierto grado de fidelidad o satisfaccion con el

servicio actual. Finalmente, el 24.00% restante mantiene una postura neutral.

Tabla 20.

Lealtad de la marca: Tasa de Retencion de los asegurados

13. ;Usted se siente orgulloso e identificado al ser asegurado en EsSalud Arequipa?

f %
Totalmente en desacuerdo 75 19.50%
En desacuerdo 127 33.10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 113 29.40%
De acuerdo 57 14.80%
Totalmente de acuerdo 12 3.10%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 19.

Lealtad de la marca: Tasa de Retencion de los asegurados

13. i Usted se siente orgulloso e identificado al ser asegurado en EsSalud
Arequipa?
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De acuerdo a la Tabla 20, los datos muestran que el 52.60% de los encuestados no se
sienten identificados ni orgullosos de estar asegurados en EsSalud Arequipa, lo cual revela un

nivel bajo de conexion emocional con la institucion.

El 29.40% no muestra apego ni rechazo explicito, por otro lado, el 17.90% se siente

orgulloso e identificado.

Esta percepcion tiene implicancias importantes para la fidelizacion a largo plazo, ya que
el orgullo de formar parte de una institucion es un factor clave en la recomendacion,

permanencia y defensa de una marca.
Tabla 21.
Comunicacion de la marca: Alcance de la comunicacion

14. ;Cree usted que esta bien informado sobre los servicios, campaiias y novedades de EsSalud a
través de sus canales de comunicacion? (television, radio, banners, sitio web, redes sociales, entre

otros)
f %

Totalmente en desacuerdo 77 20.10%
En desacuerdo 138 35.90%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 23.40%
De acuerdo 74 19.30%
Totalmente de acuerdo 5 1.30%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
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Figura 20.

Comunicacion de la marca: Alcance de la comunicacion

14. ; Cree usted que esta bien informado sobre los servicios, camparias y
novedades de EsSalud através de sus canales de comunicacién? (television,
radio, banners, sitio web, redes sociales, entre otros)
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De acuerdo a la Tabla 21, los resultados evidencian que una mayoria significativa de
los encuestados (56.00%) considera que no esta bien informada sobre los servicios, campafias
y novedades de EsSalud a través de sus canales de comunicacion. Siendo mas de la mitad de la
muestra que posee esta percepcion negativa, puede reflejar claras deficiencias en la difusion,

alcance o claridad de los mensajes institucionales.

El 23.4% se mantiene en una postura neutral, lo que podria indicar desconocimiento

parcial de los canales disponibles o una falta de contacto frecuente con ellos.

Solo el 20.6% afirma sentirse bien informado, lo que representa una minoria dentro del

total de asegurados encuestados.

Los resultados anteriormente descritos sugieren la necesidad de fortalecer las estrategias
de comunicacion externa, optimizando el uso de medios tradicionales y digitales para aumentar

la visibilidad, claridad y efectividad de los mensajes dirigidos a sus asegurados.
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Tabla 22.

Comunicacion de la marca: Nivel de Interaccion en redes sociales

15. ;Usted considera que Seguro Social de Salud Arequipa tiene una presencia altamente activa en
redes sociales? (Facebook, Instagram, TikTok, entre otros)

f %
Totalmente en desacuerdo 114 29.70%
En desacuerdo 128 33.30%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 92 24.00%
De acuerdo 46 12.00%
Totalmente de acuerdo 4 1.00%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 21.

Comunicacion de la marca: Nivel de Interaccion en redes sociales

15. i Usted considera que Seguro Social de Salud Arequipa tiene una presencia
altamente activa en redes sociales? (Facebook, Instagram, TikTok, entre otros)
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De acuerdo ala Tabla 22, solo el 13.00% percibe que EsSalud tiene una presencia activa,
lo que refleja una debilidad en la estrategia de comunicacion digital de la institucion.
Un 24.00%, mantiene una postura neutral, indicando una posible falta de exposicion o

conocimiento sobre la actividad en redes sociales.
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Finalmente, la mayoria de los encuestados (63.00%) considera que EsSalud Arequipa

no tiene una presencia altamente activa, en este medio. Es probable que exista la necesidad de

potenciar el trabajo en redes sociales, incrementando la frecuencia de publicaciones, mejorando

la interaccion con los usuarios y generando contenido de mayor relevancia para fortalecer la

percepcion de cercania, modernidad y accesibilidad.

Tabla 23.

Comunicacion de la marca: Alcance de la comunicacion

16. ; Usted considera que esta bien informado sobre el aplicativo mévil "EsSalud Mi Consulta"?

f %
Totalmente en desacuerdo 132 34.40%
En desacuerdo 151 39.30%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 65 16.90%
De acuerdo 30 7.80%
Totalmente de acuerdo 6 1.60%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 22.

Comunicacion de la marca: Alcance de la comunicacion

16. ;Usted considera que esta bien informado sobre el aplicative mévil "EsSalud

Mi Consulta"?
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De acuerdo a la Tabla 23, un porcentaje alto de encuestados (73.70%) indic6 no sentirse
bien informado en relacion al aplicativo movil “EsSalud Mi Consulta”. Esto muestra una falta

de conocimiento o difusion de esta herramienta tecnoldgica entre los asegurados.

Un 16.90% de los encuestados se mantiene en una posicion neutral, lo que sugiere que
una parte de ellos posiblemente ha oido hablar del aplicativo, mas no tiene la informacion

suficiente o simplemente no la ha utilizado.

Es asi que, solo un 9.40% manifest6 estar de acuerdo o totalmente de acuerdo en que
esta bien informacion, lo cual evidencia que el alcance comunicacional es aplicativo es muy

limitado.

Se evidencia que la difusion y promocion del aplicativo movil en Arequipa es
insuficiente, dado que mas del 70% de los asegurados encuestados desconocen de su existencia
0 no sienten bien informados de su funcionamiento; esto limita el aprovechamiento de una
herramienta disefiada para facilitar el acceso a servicios de salud, agendar citas, realizar

consultas virtuales, entre otros.

Tabla 24.

Comunicacion de la marca: Alcance de la comunicacion

17. ;Cree usted que el uso de éste aplicativo moévil mejora y facilita el servicio de atencion de

EsSalud Arequipa?
f %

Totalmente en desacuerdo 73 19.00%
En desacuerdo 108 28.10%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 128 33.30%
De acuerdo 49 12.80%
Totalmente de acuerdo 26 6.80%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
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Figura 23.

Comunicacion de la marca: Alcance de la comunicacion

17. i Cree usted que el uso de éste aplicativo moévil mejora y facilita el servicio de
atencion de EsSalud Arequipa?
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De acuerdo a la Tabla 24, solamente un 19.60% de los encuestados expres6 estar de
acuerdo o totalmente de acuerdo en que el aplicativo contribuye a mejorar el servicio de
atencion, lo que sugiere que su efectividad y utilidad no son reconocidas ampliamente entre los

encuestados.

Ademas, un 33.00% se posiciona en un punto neutral, indicando que gran parte de los
asegurados no tiene una opinion clara sobre los beneficios del aplicativo, posiblemente porque

no lo conocen o no lo han utilizado.

Por ultimo, obtenemos conjuntamente de las respuestas “totalmente en desacuerdo” y
“en desacuerdo”, que el 47.10% no considera que el aplicativo movil mejore o facilite el

servicio de atencion en EsSalud Arequipa.

De este modo, se concluye que el aplicativo mévil “EsSalud Mi Consulta” no ha logrado

posicionarse como una herramienta eficaz a los ojos de la mayoria de los asegurados.
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Tabla 25.

Diferenciacion de la marca: Capacidad de adaptacion

18. ;Considera usted que EsSalud Arequipa tiene la capacidad de adaptarse a las nuevas necesidades
y tendencias en materia de salud?

f %
Totalmente en desacuerdo 60 15.60%
En desacuerdo 103 26.80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 108 28.10%
De acuerdo 86 22.40%
Totalmente de acuerdo 27 7.00%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 24.

Diferenciacion de la marca: Capacidad de adaptacion

18. ;i Considera usted que EsSalud Arequipa tiene la capacidad de adaptarse a
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De acuerdo a la Tabla 25, los resultados reflejan que 42.40% de los asegurados no
perciben que EsSalud Arequipa tenga una buena capacidad de adaptacion a las nuevas
necesidades y tendencias en salud, mientras que, un 28.10% se mantiene en una posicion
neutral, lo cual puede interpretarse como una falta de informacién o desconocimiento respecto

a las acciones de modernizacion o actualizacion por parte de la institucion, por otro lado, un
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29.40% de los encuestados considera que EsSalud si muestra cierta capacidad, aunque esta
proporcion es minoritaria.

Esto evidencia que la percepcion general sobre la adaptabilidad de EsSalud Arequipa es
moderadamente favorable, lo que implica que no logra diferenciarse claramente en términos de

modernizacion, innovacion o flexibilidad frente a posibles competidores.
Tabla 26.
Diferenciacion de la marca: Percepcion de innovacion

19. ;Cree usted que Seguro Social de Salud Arequipa implementa tecnologias innovadoras y
métodos modernos para mejorar la atencion médica?

f %
Totalmente en desacuerdo 83 21.60%
En desacuerdo 139 36.20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 97 25.30%
De acuerdo 51 13.30%
Totalmente de acuerdo 14 3.60%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 25.

Diferenciacion de la marca: Percepcion de innovacion
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De acuerdo a la Tabla 26, los resultados evidencian que 57.80% de los asegurados no
perciben que EsSalud Arequipa est¢ implementando tecnologias innovadoras ni métodos

modernos.

Un 25.30% de los encuestados se mantiene indiferente, lo que podria indicar falta de

informacion o desconocimiento sobre iniciativas tecnologicas.

En cambio, solo un 16.90% reconoce esfuerzos de innovacion, lo cual representa una

minoria considerablemente baja.

Al no ser percibido como innovador, puede ser considerado como tradicional, lento o

desactualizado.

Tabla 27.
Valor percibido de la marca: Costo de Adquisicion de Clientes (CAC)

20. ;Considera usted que el proceso de inscripcion y adquisicion de su seguro en EsSalud Arequipa
es sencillo?

f %
Totalmente en desacuerdo 57 14.80%
En desacuerdo 94 24.50%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 123 32.00%
De acuerdo 89 23.20%
Totalmente de acuerdo 21 5.50%
Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
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Figura 26.
Valor percibido de la marca: Costo de Adquisicion de Clientes (CAC)

20. ;Considera usted que el proceso de inscripcién y adquisicién de su seguro
en EsSalud Arequipa es sencillo?
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De acuerdo a la Tabla 27, una parte significativa de los encuestados no percibe el
proceso de inscripcion como sencillo, o al menos no tiene una opinion positiva clara sobre él,
correspondiente al 39.30% que estan en desacuerdo y 32.00% que se mantienen en una posicion

neutral.

Dejando un 28.70% de la muestra que manifiesta que el proceso es sencillo, esta
proporcion es menor que la suma de quienes no estan de acuerdo o se muestran indiferentes.
Esto podria implicar que los procedimientos son percibidos como burocraticos o poco
accesibles, lo cual se traduce en un CAC (Costo de Adquisicion de Cliente) alto, ya que

procesos mas complejos pueden elevar costos y desincentivar nuevas afiliaciones.
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Tabla 28.

Valor percibido de la marca: Relacion calidad — precio

21. ;Usted considera que los servicios proporcionados por EsSalud Arequipa justifican el costo de su

seguro?
f %

Totalmente en desacuerdo 88 22.90%
En desacuerdo 110 28.60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 97 25.30%
De acuerdo 67 17.40%
Totalmente de acuerdo 22 5.70%

Total 384 100.00%

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Figura 27.

Valor percibido de la marca: Relacion calidad — precio

21. ;Usted considera que los servicios proporcionados por EsSalud Arequipa
justifica el costo de su seguro?
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De acuerdo a la Tabla 28, la mayoria de encuestados muestra una percepcion negativa,
es decir, mas de la mitad (51.50%) considera que el costo no se ve justificado en funcion de los

servicios recibidos.
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Por otro lado, un 25.30% se mantiene neutral (ni de acuerdo ni en desacuerdo),
reflejando cierta indecision. Es asi que solo un 17.40% esta de acuerdo y un 5.70% totalmente

de acuerdo.

Existe una percepcion predominantemente desfavorable, lo que sugiere una brecha entre

las expectativas de los usuarios y la calidad de los servicios ofrecidos.

(Tiene alguna otra sugerencia o comentario sobre su experiencia en EsSalud Arequipa?

(Opcional).

Con el objetivo de complementar la informacion cuantitativa, se incluyd una pregunta

abierta en la encuesta aplicada, cuyas respuestas fueron agrupadas en una nube de palabras.

Figura 28.
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Las respuestas reflejan insatisfaccion con la atencion brindada, siendo los comentarios

mas frecuentes los relacionados con la mejora de la atencion, aspectos como la falta de empatia
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y amabilidad del personal asistencial y administrativo, asi como la lentitud de los procesos de
atencion. Un nimero considerable de encuestados sefiald como principal problemadtica la
dificultad para obtener citas médicas y el largo tiempo de espera, tanto en la programacion como
en la atencidn presencial.

Del mismo modo, se evidencian criticas hacia la gestion institucional, percibida por
muchos como burocratica y politizada, lo que genera desconfianza y descontento entre los
asegurados. En este sentido, varios participantes manifestaron la necesidad de una
reestructuracion total del sistema de salud, solicitando mayor numero de médicos, mejor
infraestructura y nuevos hospitales para atender la creciente demanda.

Otro grupo de comentarios resalta la importancia de capacitar constantemente al
personal, especialmente en trato humano y servicio al asegurado, se percibe falta de calidez y

empatia en la atencién médica y administrativa.
3.1.2.2 Baremos mediante puntaje equidistantes

La utilizacién de baremos nos permitira interpretar de manera mas clara los niveles de
percepcion predominante de los asegurados respecto a la gestion del branding institucional,
facilitando la categorizacion de los puntajes promedio en intervalos que representan niveles de
percepcion (alto, medio y bajo), otorgando una vision comparativa de los resultados obtenidos

y, de este modo, facilitar la identificacion de las areas criticas.

Para la presente investigacion se aplico la técnica de baremacion mediante intervalos
equidistantes, la cual consiste en dividir el rango total de puntajes en categorias de igual
amplitud, a fin de clasificar los niveles de percepcion de los encuestados (Montafiez & Palma,

2023).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v==2 . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

Tabla 29.

Baremacion General

Categoria f %
Alto 12 3%
Medio 210 55%
Bajo 162 42%
TOTAL 384 100%

Los resultados de la baremacion muestran que la mayoria de los asegurados se ubican
en niveles de desacuerdo, en efecto, el 55% se encuentra en un nivel Medio y un 42% en un
nivel Bajo, mientras que apenas un 3% se encuentra en un nivel Alto, lo que demuestra un nivel
de percepcion predominante negativo y reflejan la necesidad de fortalecer las estrategias

entorno al branding y la imagen institucional de EsSalud Arequipa.

Luego de analizar los resultados generales, se procedié a examinar cada una de las
dimensiones de la gestion del branding en EsSalud Arequipa, en primer lugar, la dimension
Comunicacion de la marca muestra los resultados mas criticos, con un 54% en un nivel Bajo,
existe una clara debilidad en la forma en que la institucion transmite sus mensajes e interactia
con los asegurados, de manera similar, la dimension Diferenciacion de la marca también
presenta una valoracion desfavorable, con un 39% en un nivel Bajo, lo que evidencia

dificultades para proyectar atributos que distingan de otras instituciones y centros de salud.

Tabla 30.

Baremacion de Comunicacion de la marca

Categoria f %
Alto 16 4%
Medio 159 41%
Bajo 209 54%
TOTAL 384 100%
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Tabla 31.

Baremacion de Diferenciacion de la marca

Categoria f %
Alto 57 15%
Medio 176 46%
Bajo 151 39%
TOTAL 384 100%

Por otro lado, las dimensiones con percepciones mas favorables a comparacion de las
otras dimensiones son, Experiencia de la marca, donde el 20% de los encuestados se mostro
con un nivel alto, y en menor medida Percepcion de la marca, con uno 10%. Estas cifras reflejan
que, aunque la experiencia del usuario muestra aspectos positivos en ciertos ambitos, atin no

alcanza un consenso mayoritario positivo.

Tabla 32.

Baremacion de Experiencia de la Marca

Categoria f %
Alto 76 20%
Medio 201 52%
Bajo 107 28%
TOTAL 384 100%

Tabla 33.

Baremacion de Percepcion de la Marca

Categoria f %
Alto 37 10%
Medio 189 49%
Bajo 158 41%
TOTAL 384 100%

Finalmente, el Valor percibido de la Marca se ubica una posicion intermedia, al igual
que Lealtad de marca revela una situacion ambivalente, presentando una mayoria en nivel

Medio
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Tabla 34.

Baremacion de Lealtad de la Marca

Categoria f %
Alto 33 9%
Medio 264 69%
Bajo 87 23%
TOTAL 384 100%

Tabla 35.

Baremacion de Valor Percibido de la Marca

Categoria f %
Alto 64 17%
Medio 179 47%
Bajo 141 37%
TOTAL 384 100%

En conjunto, los resultados evidencian que las principales debilidades se concentran en

las dimensiones de Comunicacion, Diferenciacion y Experiencia de la marca.

3.1.2.3 Resultados de Entrevistas a Directivos de EsSalud Arequipa

El Prisma de Identidad de Marca de Kapferer, desarrollado por Jean-Noél Kapferer en
1986, es un modelo que proporciona un marco estructurado para comprender y definir la
identidad de una marca.

Este prisma consta de seis facetas: Fisico, Personalidad, Cultura, Relacion, Reflejo y
Autoimagen, cada una representando un aspecto Unico de la identidad de una marca. En
conjunto, estas facetas contribuyen a cdmo los consumidores perciben la marca y se conectan
con ella.

En el contexto de esta investigacion, se aplicod el Prisma de Kapferer para analizar las

entrevistas realizadas a los directivos de EsSalud de la Red Asistencial de Arequipa.
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Esta herramienta permitié descomponer y examinar la identidad institucional desde
multiples dimensiones, facilitando una comprension mas profunda de como la organizacion se

percibe a si misma y como desea ser percibida por sus asegurados.

Principales Hallazgos

Fisico: Los elementos fisicos son los aspectos tangibles de la marca, como el logotipo,
colores, disefio de productos, entre otros.

En cuanto al aspecto fisico de la marca EsSalud, los directivos entrevistados sefialaron
que, si bien se han identificado deficiencias en elementos tangibles como logotipos y
senaléticas, actualmente se viene realizando un esfuerzo por impulsarlos, integrando los colores
institucionales y modernizando estos elementos visuales.

“Estamos impulsando este ambito, hemos encontrado un tanto deteriorado logos y
sefaléticas que son propios de la marca, pero estamos reimpulsando para que esto mejore,

incluyendo los colores institucionales” (Gerente de la Red Asistencial de Arequipa 2024).

Sin embargo, se reconoce una contradiccion entre la imagen moderna que se busca
proyectar y la realidad de la infraestructura hospitalaria, la cual es antigua y limitada. Esta
diferencia entre lo que se comunica como marca y lo que realmente se percibe en las
instalaciones fisicas genera una brecha que afecta la coherencia de la identidad visual.

“No creo que guarde mucha concordancia, EsSalud es una marca moderna, va de la
mano con la tecnologia, innovaciones, nuestra infraestructura como tal es antigua, no podemos
hablar de que tenemos hospitales modernos, rampas y ascensores, tenemos que adecuarnos a lo

que tenemos” (Jefe de la Oficina de Imagen Institucional 2024).

A ello se suma el impulso reciente hacia medios digitales como el aplicativo movil y
plataformas virtuales, lo que refleja un intento de modernizacion que va mas alla del espacio

fisico, ampliando el alcance de la marca hacia lo digital.
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“Por otro lado, en la parte fisica, cartillas, orientacion, catdlogos, afiches, senalética para
facilitar un poco al acceso a las areas con las que contamos; pero no solo es la parte fisica sino
ahora se ha incluido, en esta gestion actual, EsSalud estd en la red, por ejemplo en el &mbito
virtual, tenemos algunas areas como nutricion, esa informacion la encuentran en el aplicativo
del celular y eso sirve a toda la familia del asegurado, no solo al asegurado. Estamos tratando
de aprovechar al méximo lo que nos puede brindar el internet” (Jefe de la Oficina de Imagen

Institucional 2024).

Relacion. Es la relacion de la marca con sus consumidores, siendo ésta vital para

construir lealtad y confianza.

Respecto a la relacion con los usuarios, los directivos manifiestan que EsSalud ha
implementado mecanismos de evaluacion continua de la experiencia del asegurado, tales como
encuestas periddicas, el uso del libro de reclamaciones y el trabajo de un equipo especializado
en atencion al asegurado. Estas herramientas permiten recoger informacion tanto positiva como
negativa, lo cual se considera valioso para mejorar el servicio.

“Nosotros lo hacemos a través de encuestas que realizamos peridodicamente, 2 veces al
aflo, en cada uno de los establecimientos y lo realizamos a través del libro de reclamaciones y
un grupo que tenemos que se llama atencion al asegurado, que ellos también recogen
informacion y manejamos estadisticas sobre 1o bueno y lo malo que se viene haciendo” (Gerente

de la Red Asistencial de Arequipa 2024).

Asimismo, se ha incorporado el uso activo de redes sociales, que no solo permiten una
mayor cercania con los asegurados, sino también una interaccion directa y en tiempo real. Este
enfoque revela un esfuerzo institucional por consolidar una relacion mas humana y constante.

“Hay una evaluacion permanente, después de la atenciéon que reciben en los

establecimientos, cuando concluyen su visita hay un didlogo posterior al acudir a la cita de
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control, se trata de extender la recuperacion del paciente a la ayuda que pueda recibir en casa.
Tenemos Facebook, WhatsApp y TikTok pertenecientes a EsSalud Arequipa, mediante esas
redes sociales obtenemos un Feedback importante de una gran masa de asegurados” (Jefe de la

Oficina de Imagen Institucional 2024).

Reflejo. Comprende la imagen que los consumidores tienen de si mismos cuando hacen

uso de la marca. Influye en la percepcion y el comportamiento del consumidor.

En este ambito, los directivos identifican que la percepcion que los usuarios tienen de si
mismos al interactuar con EsSalud ha estado marcada por una insatisfaccion relacionada con la
obtencidn de citas y atencidén oportuna. Reconocen que estas dificultades han sido heredadas
del contexto pandémico, lo cual ha generado una imagen de lentitud o de postergacion por parte

de la institucion.

Frente a ello, se han implementado mejoras tecnolégicas como el aplicativo “EsSalud
Mi Consulta”, que permite hacer seguimiento a las citas en tiempo real, ademas de la ampliacion
de la oferta médica con nuevas contrataciones. Estas acciones buscan revertir la percepcion
negativa y posicionar al asegurado como un usuario que recibe atencioén pronta y eficaz,
mejorando asi el reflejo de la marca en su experiencia cotidiana.

“Estamos mejorando el otorgamiento de citas mas inmediatas, hay una queja constante
por parte de los asegurados que llamaban para sacar su cita 0 venian y no encontraban citas
inmediatas, entonces a través del aplicativo que tenemos, que es algo nuevo que se ha
implementado para hacer seguimiento a las citas en tiempo real, estamos mejorando también la
oferta porque también estas citas son en algunas especialidades que nos falta especialista,
queremos contratar mas personal médico que a veces no contamos” (Gerente de la Red

Asistencial de Arequipa 2024).
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“Un desembalse de citas y operaciones, intervenciones quirdrgicas, es de lo que mas nos
preocupamos, esto se detona desde la pandemia del COVID 19, en el afio 2020, a partir de ahi
EsSalud empieza a tener una mayor demanda de operaciones y citas, es por eso que el objetivo
se convirtid en no deber citas, operaciones y ningun tipo de atencion al asegurado”" (Jefe de la

Oficina de Imagen Institucional 2024).

Personalidad: Se refiere a las caracteristicas humanas que se asocian con la marca,

permite a los consumidores relacionarse emocionalmente con ella.

En lo que respecta a la personalidad de la marca EsSalud, los entrevistados destacan una
serie de atributos que buscan reflejar las caracteristicas humanas con las que desean que los
asegurados se identifiquen. Entre estos se encuentran la paciencia, la tolerancia y la resiliencia,
cualidades que consideran fundamentales en el trato médico. También se resalta la orientacion
hacia una alta capacidad resolutiva, con énfasis en procedimientos complejos como cirugias
cardiovasculares y trasplantes.

“Resolver casos quirtrgicos o intervenciones de alto nivel, lo que es cirugia
cardiovascular, trasplantes, ya que somos la institucion que mas trasplantes realiza a nivel
nacional, en cuanto al ambito tecnologico también es muy importante para EsSalud, eso hace
que tengamos mas capacidad resolutiva, tenemos dificultades en la parte de atencion primaria,
pero en lo que es capacidad resolutiva somos uno de los mejores” (Gerente de la Red Asistencial

de Arequipa 2024).

Asi mismo, la identidad de marca se refuerza mediante esléganes institucionales como
“Siempre contigo” y estrategias de uniformizacion del personal, lo cual busca proyectar
profesionalismo y cohesion. Estos elementos permiten a los asegurados conectar
emocionalmente con una marca que se percibe empatica, eficiente y comprometida con la salud

de sus usuarios.
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“EsSalud continuamente busca mejorar detalles como algunas siglas o mensajes que van
variando, por ejemplo, el eslogan que manejamos actualmente es “siempre contigo” el logo que
es EsSalud, propiamente no, ya que estd establecido, asi mismo, los colores también se
mantienen. Otra de las estrategias con la que contamos es asumir el gasto de uniforme de
nuestros trabajadores, con el propdsito de uniformizar” (Gerente de la Red Asistencial de
Arequipa 2024).

“Los atributos que quiere transmitir EsSalud a sus asegurados son: paciencia, tolerancia,
resiliencia. En mi opinién la que destaca es la tolerancia, cualidad que deben poseer los
especialistas en EsSalud porque si hay un enfermo o un paciente que necesita ayuda, le afecta
o duele, los especialistas son los que tienen contacto con el paciente, asi mismo, la preparacion
y capacitacion es importante como también la salud mental, un eje clave” (Jefe de la Oficina de

Imagen Institucional 2024).

Se revela también, un enfoque en la empatia y humanizacion del servicio, que busca
conectar emocionalmente con el asegurado mas alla de los procesos operativos. Ademas, se
resalta el interés por la capacitacion constante y el cuidado de la salud mental del personal, lo
que refuerza la personalidad de una institucion preocupada por la calidad humana y profesional
de su equipo.

“Todo el material, logotipos, isotipos, etc. lo aprueba la Sede Central, ellos los

distribuyen, es asi que en todas las redes asistenciales y prestacionales las poseen.

Por ejemplo, en la Red Asistencial Arequipa recibimos el material ya diagramado,
predisefiados, lo que procedemos es con la adecuada distribucion, en los hospitales que tienen
mayor demanda y colocar estos elementos en los ascensores, en las areas comunes, entre otros
y un posterior monitoreo para conocer la respuesta del ptblico asegurado™ (Jefe de la Oficina

de Imagen Institucional 2024).
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Cultura. Abarca los valores y principios fundamentales que guian la organizacion.

En términos culturales, los testimonios reflejan un fuerte énfasis en los valores
institucionales que guian la actuacion de EsSalud. Se destaca el cumplimiento del codigo de
ética, asi como la promocion de una mistica de servicio y una cultura de humanizacién en la

atencion al paciente.

Esta vision se complementa con una filosofia de trabajo colaborativo e integracion entre
las areas asistencial, administrativa y operativa, reforzando la idea de que todos los
colaboradores deben contribuir a un objetivo comun: brindar una atencion eficiente y digna a

los asegurados.

Este enfoque cultural se constituye como un pilar que fortalece la identidad interna de
EsSalud y promueve la fidelizacion desde los valores organizacionales.

“El cumplimiento de principios y deberes que estan establecidos y expresados en el
codigo de ética es uno de los puntos fundamentales que incidimos y obviamente desarrollar una
mistica en cada uno de los trabajadores, una mistica hacia la institucion como tal, y una
humanizacion hacia la atencion de los pacientes, estamos trabajando en sensibilizar para que
los trabajadores entiendan que nuestra razon de ser es la atencion hacia los asegurados, a
personas, a seres humanos” (Gerente de la Red Asistencial de Arequipa 2024).

“Es importante la integracion, solidaridad y trabajo permanente, cada parte, asistencial,
administrativa, operativa se involucran en un solo objetivo. Los colaboradores nos debemos a
EsSalud, es una institucion que atiende una gran cantidad de pacientes diariamente y para eso
se necesita un trabajo coordinado, todo funciona” (Jefe de la Oficina de Imagen Institucional

2024).
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Autoimagen. Es la percepcion interna que la marca tiene de si misma.

Finalmente, en cuanto a la autoimagen, los directivos expresan una vision interna de
EsSalud como una instituciéon en proceso de mejora continua. Existen esfuerzos claros por
erradicar la mala praxis, el maltrato al asegurado y los casos de corrupcion, a la par que se
desarrollan campafas itinerantes para llegar a zonas alejadas.

“Difundir de mejor manera lo bueno que venimos haciendo, y erradicar la corrupcion,
mala praxis, maltrato a los pacientes, es en lo que nos estamos enfocando. Estamos preparando
campafas que se den mensualmente, sabemos que para algunas provincias es dificil llegar a
EsSalud, estamos preparando equipos itinerantes propios de Arequipa, asi mismo, vamos a
contar con el respaldo de Hospital Pert para llevar EsSalud a las zonas mas alejadas para dar
atencion a los pacientes y, de esta manera, que la poblacién que no puede venir, nosotros vamos

hacia ellos” (Gerente de la Red Asistencial de Arequipa 2024).

No obstante, se reconoce que la percepcion positiva de la institucion se ve opacada por
problemas persistentes como la demora en la entrega de citas y la falta de medicamentos,
factores que afectan directamente la experiencia del asegurado.

“Hay dos temas que obstruyen esa imagen positiva que tiene que dar EsSalud: Las citas,
el paciente se siente postergado, paulatinamente tratamos de reducir la cantidad de citas que
venimos arrastrando desde la pandemia. Los medicamentos, a veces no llegan oportunamente
al asegurado, no se abastece por algunas limitantes de los laboratorios, o un solo laboratorio en
el pais, no se puede elegir otro por las normas y directivas que se establecen. Son esos dos
ambitos, es lo tnico que en mi opinidn obstruye esa percepcion positiva, por lo demds somos
una institucion que presta servicio de manera correcta a la poblacion, tratamos de ser lo mas

eficientes posible” (Jefe de la Oficina de Imagen Institucional 2024).
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A pesar de ello, los directivos consideran que EsSalud es una institucion comprometida
con el servicio, que busca ampliar su cobertura mediante alianzas estratégicas con
universidades, instituciones publicas y privadas, y otros espacios, con el fin de acercar la marca
a nuevos publicos y fortalecer su presencia.

“Tenemos en mente algunos convenios donde basicamente podamos llegar a un publico
que no cuentan con seguro, por ejemplo universidades debido a que cumplen la mayoria de
edad y ya no dependen del seguro del papa, pero todavia no trabajan ya que estan estudiando.
También instituciones con las que trabajamos permanentemente, por ejemplo la Policia
Nacional del Peru, nos brindan apoyo, resguardo cuando se trata de campafas operativas como
la donacion de organos, sin su apoyo es complicado. Asi mismo, en empresas de transporte,
cuando los pasajeros abordan un bus que los lleva de una ciudad a otra vean mensajes a través
de las pantallas donde EsSalud haga llegar su mensaje de manera directa, en los mall o en los
terminales, tratar de expandir la marca EsSalud y su mensaje de asistencia al asegurado” (Jefe

de la Oficina de Imagen Institucional 2024).

Esquema de Hallazgos

A continuacion, se presenta un esquema que resume los principales hallazgos obtenidos
a partir de las entrevistas, organizados segun las seis facetas del Prisma de Identidad de Marca
de Kapferer.

Este esquema proporciona una vision integral de los elementos que conforman la
identidad de marca de EsSalud Arequipa, destacando tanto sus fortalezas como las areas que

requieren atencidon y mejora.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

UNIVERSIDAD
i CATOLICA

Figura 29.

Prisma de Kapferer: Seguro Social de Salud Arequipa 2024
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Bajo el modelo del prisma ha permitido identificar los elementos clave que configuran
la gestion del branding institucional de EsSalud Arequipa. A través de sus seis dimensiones se
evidencia que, la institucidon viene desarrollando una estrategia de branding con esfuerzos

visibles en distintos ambitos, especialmente en el fortalecimiento de su imagen institucional.

Si bien se reconocen avances en aspectos fisicos y comunicacionales, asi como en la
proyeccion de una cultura organizacional basada en la humanizacion y el trabajo colaborativo,
también se identifican retos persistentes en la percepcion del asegurado y en la experiencia de

usuario.

En conjunto, estos hallazgos sugieren que, si bien se ha avanzado en diversas areas del
branding institucional, atin es necesario reforzar la coherencia entre la identidad proyectada y
la experiencia percibida por los asegurados. El reto central de EsSalud Arequipa radica en
alinear su identidad interna con la imagen externa, asegurando asi una gestion del branding que
sea auténtica, consistente y efectiva para consolidar una reputacion sélida y sostenible en el

tiempo.
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3.1.3. Discusion

La presente investigacion tuvo como propoésito analizar la gestion del branding en el
Seguro Social de Salud Arequipa — EsSalud, para luego proponer estrategias que fortalezcan su
imagen institucional. Para ello, se aplicaron dos instrumentos complementarios: encuestas a los

asegurados y entrevistas a los principales directivos.

La triangulacién de ambos enfoques ha permitido contrastar percepciones y enfoques

estratégicos, revelando coincidencias, brechas y oportunidades de mejora.

En la dimensién Fisica, que hace referencia a los elementos tangibles de la marca
(logotipo, colores, disefio, infraestructura), los directivos sefialaron avances en la renovacion
visual institucional; sin embargo, reconocen una infraestructura hospitalaria limitada, que
dificulta una representacion coherente con la imagen moderna que se busca proyectar. Este
hallazgo se refuerza con los datos de la encuesta: s6lo un 14.3% de los encuestados asocia a
EsSalud con innovacion y apenas un 21.1% con accesibilidad. Esto revela una desconexion
entre identidad proyectada y experiencia percibida, lo cual es critico para el branding, ya que
segun Kotler y Keller (2016), el poder de una marca radica en su capacidad para crear

diferenciacion y facilitar el reconocimiento en la mente del consumidor.

Respecto a la Personalidad de marca, los directivos manifestaron que EsSalud desea
transmitir atributos como tolerancia, resiliencia y empatia, y que busca fortalecer una imagen
profesional mediante uniformes, slogans y estdndares comunicacionales. No obstante, los
asegurados muestran altos niveles de insatisfaccion, con mas del 60% en desacuerdo con los
servicios recibidos. Esta situacion evidencia que la personalidad proyectada por la institucion
no es aun percibida ni vivida por los usuarios, lo que contradice el principio de branding

emocional propuesto por Schiiler (2021), quien sefala que la construcciéon de marca debe
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conectar emocionalmente con los consumidores a través de experiencias auténticas y

consistentes.

En el plano de la Cultura organizacional, los testimonios de los directivos reflejan un
compromiso por parte de EsSalud con valores como el trabajo colaborativo, la ética profesional
y la humanizacion del servicio. Sin embargo, esta cultura interna aiin no se traduce en una
imagen institucional sélida, ya que solo un 17.9% de los encuestados manifestd sentirse
identificado y orgulloso de pertenecer a EsSalud. Segun Contreras (2014), la imagen
institucional es el resultado de como el publico interpreta los valores y comportamientos de una
organizacion, por lo que es imprescindible que la cultura declarada se refleje en cada punto de

contacto con el usuario.

La dimension Relacional también presenta desafios: aunque se han implementado
canales digitales como redes sociales, encuestas de satisfaccion y libros de reclamaciones, el
69.8% de los usuarios considera que sus opiniones no son tomadas en cuenta. Este contraste
evidencia que los mecanismos de escucha activan atin no generan confianza ni lealtad, lo cual
es fundamental para fortalecer el vinculo marca-usuario, tal como lo sefialan Maza et al. (2020)
al afirmar que una marca sélida debe inspirar preferencia y compromiso a través de relaciones

duraderas.

En cuanto al Reflejo, que se refiere a la imagen que el consumidor proyecta de si mismo
al usar una marca, el estudio muestra que los asegurados no se sienten valorados ni atendidos
eficientemente. Esta percepcion estd fuertemente influenciada por problemas operativos como
demoras en citas y falta de medicamentos, lo que afecta directamente la construccion de una
identidad positiva. Segiin Menacho et al. (2020), la calidad percibida es clave en la formacion
de la imagen institucional, ya que influye en el nivel de lealtad del usuario y en su disposicion

a continuar con el servicio.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE i CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

Finalmente, en la dimensiéon de Autoimagen, los directivos expresan un esfuerzo por
proyectar una institucion comprometida con la mejora continua y la expansion de servicios a
zonas vulnerables. Sin embargo, existe una disonancia entre la autoimagen institucional y la
experiencia del usuario lo que representa una brecha critica que debilita la credibilidad de la
marca. Como afirma Capriotti (2013), la imagen institucional debe construirse a partir de una

integracion coherente entre lo que la organizacion es, lo que comunica y lo que hace.

En conclusion, EsSalud Arequipa aun no ha logrado alinear su identidad interna con la
imagen que proyecta a sus asegurados. Si bien existen esfuerzos por mejorar en varias
dimensiones del branding, persisten limitaciones en infraestructura, comunicacion y

experiencia de usuario que comprometen la consolidacién de una marca confiable y valorada.

La aplicacion del modelo de Kapferer ha permitido identificar con precision estas areas
criticas, ofreciendo asi una base sélida para la formulacion de estrategias de mejora alineadas

con los principios del branding moderno.
3.2.  Analisis Inferencial
3.2.1. Prueba de normalidad

Se realiz6 la prueba de normalidad para las dos subvariables principales del estudio:
Gestion del Branding y Percepcion del Asegurado. Dado que el tamaino de la muestra es grande

(N = 384), se generaron ambos estadisticos: Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk.

El criterio de decision se basa en el valor de significancia obtenido, si este es mayor que
0.05, se asume que los datos presentan una distribuciéon normal; mientras que si es menor o

igual a 0.05, se deduce que la distribucion no es normal.
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Tabla 36.
Prueba de Normalidad
Kolmogorv-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Subvariable:
Gestion del ,045 384 ,064 ,992 384 ,036
Branding
Subvariable:
Percepcion del ,055 384 ,007 ,982 384 ,000
Asegurado

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la subvariable Gestion del Branding presento
un valor de significancia de 0.064, por lo que se concluye que los datos se distribuyen de manera
normal. En cambio, la subvariable Percepcion del Asegurado registrd un valor de significancia

de 0.007, menor al nivel de 0.05, lo que indica que no cumple con el supuesto de normalidad.

3.2.2. Comprobacion de Hipotesis
Dado que una de las subvariables no presenta una distribuciéon normal y considerando
que los datos se obtuvieron a través de una escala de ordinal, el estadistico mas adecuado para

la comprobacion de hipdtesis es el coeficiente de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 37.

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Subvariable: Subvariable:
Gestion del Percepcion del
Branding Asegurado
Subvariable: S:;nggf de 1,000 814
Gestion del . . 000
. Sig. (bilateral) ’
Rho de Branding N 384 384
Spearman Subvariable: Coeficiente de 814 1,000
-, correlacion
Percepcion del Sig. (bilateral) ,000
Asegurado Ng' 384 384

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
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Los resultados evidenciaron un coeficiente de correlacion de 0.814. Este resultado
indica la existencia de una correlacion positiva y altamente significativa entre ambas variables,
lo que significa que, a medida que mejora la Gestion del Branding en EsSalud Arequipa,
también se eleva la Percepcion del Asegurado respecto a la institucion, un fortalecimiento de
las acciones de branding se asocia con una percepcion mdas favorable por parte de los
asegurados.

Asi mismo, es importante mencionar que los resultados obtenidos a través de la encuesta
aplicada a los 384 asegurados arequipefios y de las entrevistas realizadas evidencian que, si bien
existen aspectos positivos también se identificaron debilidades significativas en dimensiones
como comunicacion, diferenciacion y valor percibido. Estos hallazgos corroboran la existencia
de una gestion de branding parcial e insuficiente, que no logra proyectar de manera integral la
identidad institucional.

En consecuencia, se confirma la hipotesis general al demostrarse que la gestion actual
del branding en EsSalud Arequipa requiere ser fortalecida al influir significativamente en la

percepcion del asegurado en EsSalud Arequipa.
3.3. Propuesta de Mejora

El fortalecimiento de la imagen institucional es un proceso que requiere coherencia entre

la identidad proyectada, la experiencia, la comunicacion estratégica y la diferenciacion

La identidad de marca no solo reside en elementos visuales, sino en el conjunto de
valores, comportamientos y percepciones que una institucion transmite y consolida en la mente
del publico. Ademas, se debe destacar que la gestion del branding debe considerar el rol activo
del consumidor, en este caso, el asegurado; la experiencia multisensorial y el uso de canales

integrados para construir una conexion duradera.
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La presente propuesta busca fortalecer la identidad y percepcion institucional del Seguro
Social de Salud Arequipa mediante una gestion estratégica del branding, basada en los hallazgos

del estudio y sustentada en el modelo del Prisma de Kapferer.
3.3.1. Estrategias para mejorar la Gestion del Branding
3.3.1.1 Estrategia de Identidad Visual

Objetivo: Reforzar el reconocimiento visual institucional.

Acciones desarrolladas:

¢ Renovacion progresiva de sefialética deteriorada. A través de un diagndstico por
sede, se priorizaron espacios como ingresos, pasillos principales, consultorios y farmacias. Se
utilizd materiales durables, legibles e inclusivos (con iconografia, lenguaje sencillo y
accesibilidad para personas con discapacidad). La sefialética no solo cumple una funcion
informativa, sino también de identidad.

e Paneles digitales informativos. Instalacion de pantallas en zonas de espera con
informacion sobre campanas, tiempos de atencion, educacion preventiva, logros institucionales
y contenidos audiovisuales corporativos. Esta accion moderniza la imagen institucional y
refuerza el vinculo entre marca y usuario mientras mejora la experiencia de espera.

e “Rincon EsSalud” (Espacio institucional). Implementar un modulo dentro de cada
establecimiento con paneles que muestren: logros, estadisticas, mensajes institucionales,
historias de pacientes y personal. Este espacio contribuird a reforzar el sentido de pertenencia

del asegurado.
3.3.1.2 Estrategia de Cultura Organizacional centrada en el paciente

Objetivo: Impulsar una atencion mas humana y empatica.

Acciones desarrolladas:
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e C(Capacitaciones para el personal. Se implementaron talleres mensuales de cultura
institucional y atencion al usuario, con metodologia participativa. Los contenidos incluirdn
comunicacion empadtica, gestion emocional, trato digno y coherencia con los valores de
EsSalud. Estas capacitaciones promoveran la coherencia entre lo que la institucion declara y lo
que el personal transmite.

e Programa de reconocimiento a buenas practicas. Crear un sistema formal que
premie mensualmente a los trabajadores que hayan sido reconocidos por su atencion
humanizada. Esto puede implicar incentivos simbdlicos (diplomas, reconocimientos publicos)
o institucionales (puntajes de desempefio).

e Campaiias internas de identidad y mistica institucional: Bajo lemas como
“Somos EsSalud”, se desarrollaron campafias motivacionales en carteleria interna, redes
internas y reuniones. Se destacaron casos de trabajadores modelo, mensajes del personal, y se
fomento la apropiacion de los principios institucionales. Esto fortalece el sentido de pertenencia
y compromiso del trabajador.

e Incorporacion de criterios de experiencia en la evaluacion del desempefio: Se
propone incluir indicadores como trato al paciente, actitud, comunicacion y gestion de reclamos
dentro de las evaluaciones internas. Asi, el enfoque en el usuario dejo de ser un valor abstracto

para convertirse en un criterio de mejora profesional y reconocimiento institucional.

3.3.1.3 Estrategia de Comunicacion

Objetivo: Mejorar el alcance, la interaccion y la retroalimentacion del usuario.

Acciones desarrolladas:

e Fortalecimiento de canales digitales con contenido estratégico. Se segmento el
contenido de redes sociales en categorias: informacioén de servicios, campafas de salud,

testimonios reales, datos institucionales y participacion ciudadana. El enfoque serd mads
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emocional, humano y educativo, priorizando el lenguaje visual y adaptado a cada plataforma y,
a su vez, a cada publico (reels en Instagram, infografias en Facebook, TikToks informativos).

e Implementacion de un plan de medios digitales con KPIs definidos. Ademas del
contenido, se debe estructurar un cronograma de publicaciones mensuales por canal (Facebook,
Instagram, Tiktok, entre otros), acompafiado de indicadores de éxito como niimero de vistas,
clics, comentarios positivos y porcentaje de respuestas a consultas. Como parte de la estrategia,
siendo Facebook la red social que més utiliza EsSalud, se propone el uso de Facebook Ads para
maximizar el alcance y permitir una evaluacion mas precisa del retorno de la inversion digital.
Esto permite evaluar la efectividad y ajustar la estrategia de forma dindmica.

e Activacion del canal de YouTube institucional. Se propone relanzar o crear un
canal especificamente de la Red Asistencial de Arequipa en esta plataforma, donde se publique
contenido de valor: como tramitar una cita, como usar el aplicativo, entrevistas con personal,
historias de vida de asegurados, campafas de prevencion. Esto refuerza la transparencia,
cercania y acceso a informacioén permanente.

e Optimizacion del aplicativo “EsSalud Mi Consulta”. Aunque es una herramienta
funcional, su bajo nivel de conocimiento entre asegurados de Arequipa limita su impacto. Por
ello, se propone una estrategia de difusiéon y educacion digital sobre su uso, acompafiada de
mejoras clave: notificaciones automaticas de citas, acceso a resultados de encuestas post-
atencion, ubicacion exacta de consultorios, mensajeria directa y visualizacion de recetas o
indicaciones del médico tratante. Este aplicativo debe transformarse en un canal de vinculo real
con el usuario, mas alla de agendar citas.

e Boletin digital mensual para asegurados. El primer paso serd implementar una
estrategia progresiva de recopilacion y actualizacion de datos de contacto, aprovechando puntos

de atencion presencial, posteriormente se enviaron por correo, un boletin breve con informaciéon
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util: campanas, nuevos servicios y novedades. Esto mejora la percepcion de cercania

institucional, transparencia y dinamismo.
3.3.1.4 Estrategia de Posicionamiento y Personalidad de marca

Objetivo: Reafirmar la personalidad de EsSalud como una institucién humana, eficiente
e innovadora.

Acciones desarrolladas:

e Promocion constante de logros institucionales. Crear una estrategia de
visibilizacion de casos de éxito: operaciones complejas, atenciones en zonas alejadas,
testimonios de recuperacion, campafas masivas. Esta narrativa proyectaron a EsSalud como
resolutiva, moderna y comprometida, fortaleciendo la percepcion de valor por parte del
asegurado.

e Manual de voz y tono de la marca EsSalud. Crear una guia que establezca como
debe comunicarse la institucion en distintos contextos (presencial, digital, telefonico, impreso),
manteniendo coherencia con la personalidad de marca definida (humana, eficiente e
innovadora).

e “EsSalud Contigo” — Implementacion de Chat IA. En coordinacion con el area
“EsSalud en Linea”, desarrollar un sistema de atencion hibrida con inteligencia artificial
entrenada en preguntas frecuentes para después ser atendidos por los asesores en caso de no ser
solucionado el problema o duda. El bot debe tener un tono célido y coherente con la
personalidad de la marca. Es asi que, descongestionar la linea directa, aumenta la capacidad de

respuesta del call center.
3.3.1.5 Estrategia de Escucha Activa y Gestion de la Experiencia

Objetivo: Construir una relacion cercana y receptiva con los asegurados.

Acciones desarrolladas:
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e Encuestas post-atencion y buzones virtuales permanentes. Después de cada
atencion presencial o virtual, se activd una encuesta breve sobre el trato recibido, claridad,
tiempo de espera, etc. Ademas, se habilitaron buzones en la web y aplicativo con respuestas
institucionales visibles. Esto refuerza la percepcion de que el usuario es escuchado.

e Programa de resolucion de reclamos en 72 horas. Implementar un sistema digital
que registre, clasifique y derive reclamos con plazos méaximos por tipo de incidencia. Este
sistema incluird una interfaz donde el asegurado pueda hacer seguimiento al estado de su
reclamo y recibir respuestas oficiales. Mejora la transparencia, la credibilidad y la satisfaccion.

o Fortalecer el grupo “Atencién al Asegurado”. Recopilando informacion de
encuestas, redes sociales, focus group; del mismo modo, es necesaria la presentacion de
informes mensuales a la gerencia, proponiendo cambios y evaluando su implementacion.
Ademas, sus resultados se comunicaron publicamente para mostrar el compromiso institucional

con la mejora continua.

Asi mismo, es importante destacar que, si bien aspectos como el desembalse de citas
médicas, el abastecimiento de medicamentos y el estado de la infraestructura no son
competencia directa del area de Imagen Institucional, es fundamental considerarlos dentro del
diagnostico general, ya que constituyen las principales fuentes de insatisfaccion del asegurado
y afectan la percepcion global de EsSalud.

Por ello, se sugiere que se promuevan acciones de coordinacion inter-area con las
Jefaturas correspondientes, acciones tales como: Monitorear y auditar frecuentemente el
cumplimiento de programacion de citas para evitar reprogramaciones arbitrarias, implementar
un sistema de monitoreo de stock en tiempo real para prever desabastecimiento de
medicamentos, realizar un diagnostico técnico de centros mas criticos y priorizar refacciones o
ampliaciones en IPRESS, entre otros, a fin de mitigar el impacto negativo de estas falencias

operativas sobre la reputacion institucional.
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3.3.2. Implementacion del Modelo de Evaluacion de Brechas

Una vez planteadas las estrategias de branding orientadas a fortalecer la imagen
institucional de EsSalud Arequipa, es primordial implementar una herramienta que permita
auditar y evaluar su eficacia. En ese sentido, se propone la aplicacion del Modelo de Evaluacion
de Brechas, el cual facilita la identificacion de discrepancias entre la comunicacioén deseada por

la institucion, la ejecutada por sus equipos y la percibida por los asegurados.

Figura 30.
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Nota. Tomado de Cavani & Barrientos (2021).
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Este modelo brinda una estructura clara para analizar y corregir desalineamientos,
permitiendo asi mantener la coherencia entre la identidad proyectada y la experiencia real del
usuario.

Al centrarse en cinco brechas clave del proceso comunicacional y de servicio, se
convierte en una herramienta de mejora continua con impacto directo en la percepcion

institucional (Cavani & Barrientos, 2021).
Pasos para la implementacion del Modelo de Evaluacion de Brechas:

¢ Conformacién de un equipo evaluador. Designar un equipo multidisciplinario
compuesto por representantes de Imagen Institucional, Atencion al Asegurado, y Calidad. Este

grupo se encarg6 de aplicar el modelo y coordinar su seguimiento.

e Diagnostico de la Brecha 1 — Expectativas del asegurado vs. Percepcion.
Aplicacion de encuestas, focus groups y analisis de buzones virtuales para conocer qué esperan
los asegurados realmente. Esta brecha permite identificar desconexiones entre la percepcion

interna y la realidad del asegurado.

e Evaluacion de 1a Brecha 2 — Diseiio del servicio. Auditar los canales actuales (redes
sociales, campanas, carteles, comunicados, atencion al usuario, etc.) y entrevistar al personal
responsable de ejecutarlos para identificar incoherencias o diferencias frente al mensaje

deseado.

e Identificacion de la Brecha 3 — Entrega del servicio vs. disefio previsto.
Monitorear quejas, reclamos y encuestas post-atencion para detectar inconsistencias entre lo
que se promete y lo que se entrega. Activar campanas internas de cultura organizacional para

alinear discurso y comportamiento del personal.
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e Analisis de la Brecha 4 — Comunicacion externa vs. realidad del servicio.
Auditoria de mensajes difundidos en redes sociales, carteles y aplicativos, verificando si

reflejan correctamente la experiencia real del usuario.

e Medicion de la Brecha 5 — Percepcion del asegurado vs. expectativa inicial.
Medicioén del nivel de satisfaccion general del asegurado. Si la brecha persiste, se deben ajustar

las estrategias comunicacionales o proponer mejoras estructurales interinstitucionales.

o Identificacion de brechas criticas y priorizacion de acciones. Cruzar los
resultados de los pasos anteriores para detectar las brechas mas significativas. Clasificar por

nivel de impacto y urgencia para generar un plan de accion.

e Desarrollo e implementacion de medidas correctivas. Disefiar campafias
especificas, capacitaciones al personal, rediseio de piezas comunicacionales o

redireccionamiento de la estrategia institucional para cerrar las brechas detectadas.

¢ Seguimiento continuo y evaluacion periodica. Establecer un calendario bimestral
o trimestral de evaluacién con los mismos indicadores y pasos, para medir el avance y ajustar

las acciones segtn resultados.
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CONCLUSIONES

PRIMERA A partir del analisis realizado mediante el modelo del Prisma de Kapferer, se
identific6 una marcada incoherencia entre la identidad de marca que EsSalud
Arequipa busca proyectar y la percepcion que tienen los asegurados. Si bien
existen esfuerzos visuales y comunicacionales, estos no se traducen
adecuadamente en la experiencia real del usuario, generando una brecha

significativa en la imagen institucional.

SEGUNDA  Se evidencié que las principales causas de insatisfaccion de los asegurados
estan vinculadas a deficiencias operativas como el desembalse de citas, el
abastecimiento de medicamentos y el estado de la infraestructura. Aunque no
son responsabilidad directa del area de Imagen Institucional, estos factores

impactan de forma directa en la reputacion de la institucion.

TERCERA  La relacion entre EsSalud Arequipa y sus asegurados carece de una conexion
emocional so6lida. La escasa identificacion con los valores institucionales y la
percepcion de una atencion despersonalizada dificultan la construccion de

vinculos duraderos que fortalezcan la fidelizacion del usuario.

CUARTA Existe discrepancia en la cultura organizacional de la Institucion. A pesar del
discurso institucional orientado a la humanizacion del servicio, no se percibe
una aplicacion sistematica de estos valores en los puntos de contacto con el

asegurado, lo cual debilita la credibilidad y consistencia de la marca.
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QUINTA Se concluye que EsSalud Arequipa requiere de una gestion de branding integral
y estratégica que articule su identidad visual, su cultura institucional y la

experiencia del usuario de manera coherente, sostenida y medible.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA Ejecutar la propuesta de mejora presentada en esta investigacion, la cual
contempla cinco estrategias claves: identidad visual, cultura organizacional
centrada en el paciente, comunicacion efectiva, posicionamiento de marca y
escucha activa. Estas deben aplicarse de manera articulada y progresiva para

fortalecer la imagen institucional.

SEGUNDA Incorporar el Modelo de Evaluacion de Brechas como un sistema permanente de
control y mejora continua. Su aplicacién permitira detectar y corregir
desviaciones entre lo que la institucion comunica, lo que el personal ejecuta y lo

que el asegurado percibe.

TERCERA: Reforzar la cultura institucional mediante programas formativos constantes,
campafias motivacionales internas y mecanismos de reconocimiento al personal

que refleje los valores institucionales en su trato con los asegurados.

CUARTA: Optimizar la comunicacién con los asegurados a través de canales digitales
estratégicos, contenidos segmentados y mensajes que reflejen cercania,
humanidad y transparencia. Se sugiere mejorar el aplicativo "Mi Consulta" y

fortalecer el uso de redes sociales con enfoque emocional y educativo.

QUINTA:  Establecer mecanismos formales de escucha activa, tales como encuestas post-
atencion, buzones digitales visibles y un sistema de resolucion de reclamos con
seguimiento transparente. Estas herramientas deben permitir la participacion

activa del usuario en la mejora institucional.
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SEXTA: Promover una coordinacion efectiva entre el area de Imagen Institucional y otras
jefaturas operativas, para mitigar el impacto reputacional de los factores
estructurales que generan insatisfaccion. La mejora de la percepcion
institucional debe abordarse desde una perspectiva interinstitucional y

colaborativa.
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Anexo 1.

Guia de cuestionario para Encuesta del Analisis de la Gestion del Branding en EsSalud

Arequipa

CUESTIONARIO

El presente cuestionario ha sido disefiado como parte de mi investigacion titulada “Analisis
sobre la Gestion del Branding en el Seguro Social de Salud Arequipa — EsSalud y propuesta de
mejora, Arequipa, 2024”. El objetivo de este cuestionario es recopilar informacion valiosa sobre
la percepcion y experiencia de los asegurados en Arequipa.

INSTRUCCIONES:

Se le solicita responder de la manera mas precisa y sincera posible a las preguntas
planteadas en este cuestionario, con el fin de recopilar informacion valiosa para el estudio.
No hay respuestas correctas o incorrectas. Marque la opcion que mejor refleje su opinion
sobre cada afirmacion.

Sus respuestas se mantendran en anonimato por lo que solo seran utilizadas con fines de
investigacion.

Agradezco su sinceridad y cooperacion en este proceso.

N° | Preguntas de Control
1 | Edad
Menor de 18 afios
18 - 30 afios
31 - 50 aios
51 - 70 afios
Mayor a 70 afios
2 | Sexo
Femenino
Masculino
3 | Distrito
Arequipa
Alto Selva Alegre
Cayma
Cerro Colorado
Jacobo Hunter
José Luis Bustamente y Rivero
Mariano Melgar
Miraflores
Paucarpata
Sabandia
Sachaca
Socabaya
Tiabaya
Yanahuara
Otro
4 Establecimiento
HN Carlos Alberto Seguin Escobedo
HIII Yanahuara
Pol. Metropolitano Arequipa
HI Edmundo Escomel

CAP III Meliton Salas Tejada

CAP II Hunter

CAP III Paucarpata

CAP III Alto Selva Alegre

CAP III Miraflores
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NO

Percepcion de 1a Marca

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

(Considera usted que la percepcion
general que tiene de Seguro Social de
Salud Arequipa es optima?

(Usted asocia "confianza" con el
establecimiento de salud en el que se
atiende?

(Usted asocia "calidad" con el
establecimiento de salud en el que se
atiende?

(Usted asocia "accesibilidad" con el
establecimiento de salud en el que se
atiende?

(Usted asocia "innovacion" con el
establecimiento de salud en el que se
atiende?

NO

Experiencia de la Marca

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

(Esta satisfecho con los servicios que
recibe de "Prevencion y Promocion
de la Salud" de EsSalud Arequipa?
(Educacion para la salud, control de
riesgos € imunizaciones)

( Esta satisfecho con los servicios que
recibe de "Atencion de la Salud" de
EsSalud Arequipa? (Atenciones
ambulatorias, emergencias,
consultorio externo, hospitalizacion,
medicamentos y rehabilitacion)

(Esta satisfecho con los servicios que
recibe de "Atencion al Asegurado"
de EsSalud Arequipa? (Mddulos de
atencion, citas, tramites, informes y
orientacion)

(Esta satisfecho con los servicios de
"Prestaciones Economicas y
Sociales" de EsSalud Arequipa?
(Subsidios, sepelio, maternidad y
lactancia, CAM, CIRAM)

11

(Considera usted que sus opiniones y
reclamos son tomados en cuenta en
el Seguro Social de Salud Arequipa?

12

(Es probable que usted recomiende
Seguro Social de Salud Arequipa a
un amigo o familiar?

NO

Lealtad de la Marca

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

13

(Es probable que usted cambie su
seguro a otro Centro de Salud?

14

(Usted se siente orgulloso e
identificado al ser asegurado en
EsSalud Arequipa?
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(Cree usted que esté bien informado
sobre los servicios, campafias y
novedades de EsSalud a través de sus
canales de comunicacion? (television,
radio, banners, sitio web, redes
sociales, entre otros)

(Usted considera que Seguro Social
de Salud Arequipa tiene una presencia
16 |altamente activa en redes sociales?
(Facebook, Instagram, TikTok, entre
otros)

(Usted considera que esta bien

17 |informado sobre el aplicativo movil
"EsSalud Mi Consulta"?

(Cree usted que el uso de éste
aplicativo movil mejora y facilita el
servicio de atencion de EsSalud
Arequipa?

(Considera usted que EsSalud
Arequipa tiene la capacidad de
adaptarse a las nuevas necesidades y
tendencias en materia de salud?

(Cree usted que Seguro Social de
Salud Arequipa implementa

20 |tecnologias innovadoras y métodos
modernos para mejorar la atencion
médica?

(Considera usted que el proceso de
21 |inscripcion y adquisicion de su seguro
en EsSalud Arequipa es sencillo?

(Usted considera que los servicios
22 | proporcionados por EsSalud Arequipa
justifica el costo de su seguro?

(Tiene alguna otra sugerencia o
comentario sobre su experiencia en
el establecimiento de salud?
(Opcional)

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 2.

Matriz de Juicio de Expertos para aplicacion de Encuesta

MATRIZ DE JUICIO DE EXPERTOS

Titule de la tesis: ANALISIS SOBRE LA GESTION DEL BRANDING ENEL
SEGUERO SOCIAL DE SALUD AREQUIPA -ESSALUD Y
PROPUESTA DE MEJORA, AREQUIPA, 2024

Tipe de instrumento: Cuiz de cuestionario para encuasta

Autor del instrumento: Manemilia Comejo Begaze

Dirigido a: Azegurzdes del Segure Social de Salud Arequipz — EsSalud
Juez o experto: Carlos Mamel Cavani Grau

Grado: Doctor

Area de especialidad: Marketing Global

VALIDACION DE ITEMS DEL CUESTIONARIO:

Deficiente Regular Bueno Excelents

Percepcion de la Marca X
Experiencia de la harca X
Lealtad de la Marca X
Comunicacién de la hMarca X
Diferenciacicn de Iz hiarcs X
E?I?alor Percibido de la l\f[arca X
Observaciones:

PROMEDIO DE VALORACION:

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente

X
- Elinstnomento puede ser aplicado ( 81 )
- Elinstnmmento debe ser mejorado antes de ser aplicado ( )
wude)

Carlos Mamuel Cavan Grau

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~#=2 . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

Anexo 3.

Guia de Entrevista para para directivos de EsSalud Arequipa

ENTREVISTA
Variable dependiente: Propuesta de Mejora

Las preguntas de la guia a continuacion han sido disefiadas como parte de mi investigacion titulada

“Analisis sobre la Gestion del Branding en el Seguro Social de Salud Arequipa — EsSalud y propuesta

de mejora, Arequipa, 2024”.

- La finalidad de esta entrevista es obtener informacion detallada sobre diversas dimensiones
relacionadas con la imagen institucional de EsSalud Arequipa.

- Toda la informacion proporcionada serd utilizada exclusivamente con fines académicos.

- Con su permiso, la entrevista serd grabada para asegurar la precision en la transcripcion y andlisis
de la informacion.

GUIA DE ENTREVISTA

N° | Bloque Inicial
(Podria describir su rol actual y las responsabilidades del area en la que esta a cargo en EsSalud
Arequipa?
(Como describiria la situacion actual de EsSalud en Arequipa en términos de su relacion con la
comunidad y la percepcion publica?
3 | (Cual es la estrategia actual con respecto a la gestion de la marca en EsSalud Arequipa?
N° | Fisico
( Como se refleja la identidad y los valores de la marca EsSalud Arequipa en el disefio y

4 mantenimiento de sus instalaciones fisicas?

5 (Qué tipo de material promocional utiliza EsSalud Arequipa para comunicar e informar a los
asegurados?

6 ( Como se asegura de que el material promocional refleje adecuadamente la personalidad de la
marca?

N° | Relacion Familiar

7 | ;Coémo cree que influye la gestion de la marca en la experiencia del cliente?

8 | /Coémo describe el enfoque de EsSalud Arequipa hacia la atencion al cliente?

9 |;Qué métodos utiliza EsSalud para evaluar la satisfaccion del cliente con la atencidn recibida?
10 | ;Qué redes sociales utiliza EsSalud Arequipa para interactuar con los asegurados?

(De qué manera se aborda la retroalimentacion recibida a través de los medios de comunicacion
para fortalecer la imagen institucional de EsSalud Arequipa?
12 (Qué sistemas se han implementado para asegurar una resolucion eficiente y satisfactoria de las

quejas?

N° | Reflejo

13 (Como analiza EsSalud Arequipa la percepcion de los asegurados sobre la marca y los servicios
ofrecidos?
14 | ;Qué cambios recientes se han implementado basados en la percepcion de los asegurados?
15 | ;Como identifica EsSalud Arequipa las expectativas de sus asegurados?
16 (De qué manera influye la comprension de las expectativas de los asegurados en la estrategia de
la gestion de la marca en EsSalud Arequipa?
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N° | Personalidad

17 (Cuales son los atributos o cualidades clave que EsSalud Arequipa quiere proyectar a través de

su marca?

En relacion a los atributos y cualidades de EsSalud Arequipa, el entorno politico y econémico,

18 | las crisis como la pandemia del COVID-19, la imagen institucional de las entidades publicas...

(De qué manera afectan la gestion de la imagen?

19 (Qué estrategias utiliza EsSalud Arequipa para mantener la coherencia en el estilo de
comunicacion de la marca y ser de facil reconocimiento para el publico?

N° | Cultura

20 (Cuales son los valores institucionales que EsSalud Arequipa promueve, y como se reflejan

estos valores en las politicas y practicas diarias?

( Usted considera que los empleados se encuentran alineados con los valores que representa

EsSalud Arequipa?

2 (Qué practicas culturales internas se han implementado en EsSalud Arequipa para fortalecer la
identidad de la marca?

N° | Bloque Final

23 | ;Cuales son los principales desafios que afronta EsSalud Arequipa en cuanto a su imagen?

24 (Qué iniciativas futuras planea implementar EsSalud para fortalecer su imagen institucional y

la satisfaccion de los asegurados?

(Hay algo mas que considere importante mencionar sobre la gestion de la marca e imagen

institucional de EsSalud que no hayamos discutido?

21

25

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 4.

Matriz de Juicio de Expertos para aplicacion de Entrevista

MATRIZ DE JUICIO DE EXPERTOS

Timulo dela tesis: ANALISIS SOBRE LA GESTION DEL BRANDING EN EL
SEGURQ SOCIAL DE SALUD AREQUIPA -ESSAIUD Y
FROPUESTA DE MEJORA, AREQUIPA, 2024,

Tipo de instrumento: Guiz de entrevizta

Autor del instrumento: Manemilia Comejo Begazo

Dirigido a: Encargado de Imagen Institucional en el Seguro Social de Szlud
Arequipa — EsSalud

Juez o experto: Carlos Mamel Cavani Gran

Grado: Dioctor

Area de especialidad: Marketing Global

VALIDACION DE ITEMS DEL CUESTIONARIO:

Deficiente Bepular Bueno Excelents
Percepcion de la Marca X
Experiencia de la Marca X
Lealtad de la Marca X
Comunicacion de la Marca X
Diferenciacicn de 1z harca X
Rendimiento Financiero de X
la Marca
Observaciones:
PROMEDIO DE VALORACION:
Deficiente | Bajo Eegular | Bueno Excelente
X
- El instrumento puede ser aplicado { 58I )
- El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ( )

%wu.

Carlos Menuel Cavan Grau
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Anexo 5.

Graficos de contingencia en base a rangos de edad y establecimientos

A continuacion, se muestran las tablas de contingencia elaboradas a partir de la
informacion obtenida en las encuestas aplicadas. El propdsito de esta segmentacion es
identificar posibles diferencias en la percepcion y valoraciéon de la gestion del branding

institucional segun el grupo etario de los encuestados y el establecimiento al que pertenecen.

Figura 31.
Rango de Edad y Percepcion de la Marca

; Considera usted que
a percepcidn general
que tiene de Seguro

Social de Salud
Arequipa es dptima?
Totalmerte en desacuerdo
En desacuerdo

Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

30

307

Porcentaje

20

0,20%
1

Menor de 18  18-30afos 31 -50afos 51-70afos Mayora 70
afos afos

Edad

Nota: Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Se observa que la percepcion general de la marca EsSalud Arequipa tiende a ser mas
desfavorable en la mayoria de los grupos etarios. Los grupos de 18 a 30 afios y 51 a 70 afios
concentran los porcentajes mas altos de una respuesta neutral, asi mismo, éste ultimo grupo

presenta el porcentaje mas alto en estar en desacuerdo.
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Figura 32.
Rango de Edad y Experiencia de la Marca

0 g,Es[?robabIe gue

usted recomiende
Seguro Social de Salud
Arequipa a un amigo o
familiar?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Mi ele acuerdo nien
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

407

Porcentaje

209

T
Menor de 18 18-30afios 31 -50afos  51-70afos  Mayor a 70
afios

Edad

Nota: Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Los asegurados de 51 a 70 afios presentan los niveles mas altos en estar en desacuerdo
con recomendar el servicio, seguido por el grupo de 18 a 30 afios, las respuestas neutras y
positivas son minoritarias, aunque mas presentes en los jovenes de 18 a 30 afios y asegurados
mayores a 70 afios, lo que indica que gran parte de los asegurados no recomendaria EsSalud en

Arequipa.
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Figura 33.
Rango de Edad y Lealtad de la Marca

i Usted se siente
orgulloso e identificado
al ser asequrado en
EsSalud Arequipa?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

De acuerdo
Totalmente de acuerdo

504

407

Porcentaje

209

104

0.26%
1

T
Menorde 18  18-30afos 3 -S0afos  S51-70afos  Mayora 70
afos anos

Edad

Nota: Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
Los rangos de 31 a 50 afios y 51 a 70 afios, evidencian una parte significativa de los
asegurados que no se sienten orgullosos ni identificados con EsSalud Arequipa. En contraste,

el grupo de 18 a 30 afios presenta respuestas mas equilibradas, con cierta tendencia hacia la

neutralidad.
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Figura 34.
Rango de Edad y Comunicacion de la Marca

,Cree usted que esta
tElen infarmado sobre
los semvicios,
campafias y novedades
de EsSalud a través de
sus canales de
comunicacidn?
(televisian, radio,
hanners, sitio weh,
redes sociales, entre

i otros)

I Totalmente en desacusrdo
En desacuerdo

Mi cle acuerdo ni en
desacuerdo

De acuercdo
Totalimente de acuerdo

307

Porcentaje

T
Menorde 18 18- 30afos 31 -S0afios 51 -70afos

Mayor a 70
anos anos

Edad

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

En cuanto a la comunicacion de la marca, el grafico revela una notoria predominancia
de opiniones negativas, el rango de 51 a 70 afos muestra el porcentaje mas alto en estar en
desacuerdo, seguido por los rangos de 18 a 30 anos y 31 a 50 afios; en contraste, el rango de
asegurados mayores a 70 afos presenta una inclinacion positiva a diferencia de los otros

segmentos.
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Figura 35.
Rango de Edad y Diferenciacion de la Marca

; Considera usted que
sSalud Arequipa tiene
la capacidad de
adaptarse a las nuevas
necesidades y
tendencias en materia
de salud?

a0+

[ Totalmente en desacuerdo

[ En desacuerdo

[ Mi cle acuerdo ni en
desacuerdo

M D& acuerdo

304 M Totalmente de acuerdo

Porcentaje

207

10

Menor de 18 18 -30afios 31 -S0afios 51 -70afos  Mayora 70
afios

anos

Edad
Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.
El rango de 18 a 30 afios resalta un mayor porcentaje de neutralidad al igual que el rango
de 31 a 50 afos, del mismo modo, los asegurados mayores a 51 afos se encuentran en

desacuerdo con la capacidad de adaptacion de EsSalud Arequipa, considerando que es relevante

para mantenerse competitiva y diferencial en el sector en el que se encuentra.
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Figura 36.
Rango de Edad y Valor Percibido de la Marca
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Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

El grafico evidencia que la mayoria de los asegurados, no considera que los servicios de
EsSalud Arequipa justifiquen el costo del seguro. Los grupos que abarcan personas de 31 afios
a mas, concentran los porcentajes mas altos en estar en desacuerdo. En los jovenes de 18 a 30

afos, predomina las respuestas desfavorables y mantienen cierta neutralidad.
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Figura 37.
Establecimientos de EsSalud Arequipa y Percepcion de la Marca
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Establecimiento

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

El grafico revela que en la mayoria de establecimientos tienen una percepcion general
predominantemente negativa, en ese sentido, los porcentajes mas altos de “Totalmente en
desacuerdo” y “En desacuerdo” en el Hospital Nacional Carlos Alberto Seguin Escobedo y el
Hospital III Yanahuara, seguidos por el Policlinico Metropolitano de Arequipa y el CAP III
Meliton Salas Tejada. En los centros periféricos, como CAP II Hunter, CAP III Paucarpata, y
CAP III Miraflores, las respuestas son mas equilibradas proporcionando un punto medio

neutral.
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Figura 38.
Establecimientos de EsSalud Arequipa y Experiencia de la Marca
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Establecimiento

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

En cuanto a la experiencia de la marca, se aprecia una tendencia negativa similar. Los
asegurados del Hospital TII Yanahuara, Policlinico Metropolitano Arequipa y Hospital I
Edmundo Escomel, presentan los mayores niveles de desacuerdo con recomendar EsSalud
Arequipa, lo que evidencia baja satisfaccion con los servicios recibidos. En contraste, el HN
Carlos Alberto Seguin Escobedo y los CAP periféricos reflejan niveles mas bajos de

desacuerdo, aunque sin alcanzar una percepcion claramente positiva.
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Figura 39.
Establecimientos de EsSalud Arequipa y Lealtad de la Marca
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Establecimiento

Nota: Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

De acuerdo al grafico anterior, la lealtad hacia la marca es limitada en la mayoria de
establecimientos. Los asegurados atendidos en el Hospital Nacional Carlos Alberto Seguin
Escobedo, Hospital III Yanahuara, el Pol. Metropolitano y CAP III Meliton Salas Tejada,
concentran las mayores respuestas en desacuerdo, indicando que no se sienten orgullosos ni
identificados como asegurados. En los establecimientos de menor complejidad, las opiniones

son mas diversas, pero la mayoria mantiene una posicion negativa.
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Figura 40.

Establecimientos de EsSalud Arequipa y Comunicacion de la Marca
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Establecimiento

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Respecto a la comunicacion de la marca, los resultados muestran que los asegurados no
se sienten informados adecuadamente sobre los servicios y campafias de EsSalud Arequipa. Los
porcentajes mas altos de caracter negativo se observan nuevamente en el HN Carlos Alberto
Seguin Escobedo, el Hospital III Yanahuara, el Pol. Metropolitano, el Hospital I Edmundo

Escomel y el CAP III Alto Selva Alegre.
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Figura 41.

Establecimientos de EsSalud Arequipa y Diferenciacion de la Marca
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Establecimiento

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Acerca de la diferenciacion de la marca, en el grafico se sefiala que la capacidad de
adaptarse a las nuevas necesidades y tendencias de salud es mayormente cuestionada por los
asegurados. Entre los establecimientos con un mayor recuento de desacuerdo son el HIII
Yanahuara y HI Edmundo Escomel, seguido por el HN Carlos Alberto Seguin Escobedo que
también destaca por proporcion significativa de respuestas negativas, aunque con una mayoria

que se mantiene neutral.
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Figura 42.
Establecimientos de EsSalud Arequipa y Valor Percibido de la Marca
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Establecimiento

Nota. Resultados obtenidos en el analisis estadistico en SPSS.

Los resultados indican que el valor percibido de la marca de EsSalud Arequipa es un
punto débil, el alto nivel de desacuerdo se ve reflejada, especialmente, en los hospitales de
mayor complejidad, como el HN Carlos Alberto Seguin Escobedo, HIII Yanahuara, Pol.
Metropolitano, HI Edmundo Escomel, donde la calidad y eficiencia de la atencién son

probablemente mas visibles y, por ende, mas criticadas.
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